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V prvem delu magistrske naloge smo s pomočjo teoretskih konceptov preučili marketing v 
športu, osebno znamčenje in družbena omrežja. Ugotavljali smo, kakšen je proces ustvarjanja 
osebne tržne znamke, kakšna je močna osebna tržna znamka in kdo so nogometaši oziroma 
športniki kot osebne znamke. Preučevali smo tudi družbena omrežja, pomen komunikacije 
športnikov na Facebooku in zakaj Facebook vpliva na osebno tržno znamko. Opredelili smo 
športni marketing, teorijo osebnega znamčenja v športu in da na vzpon osebnih tržnih znamk 
vpliva komuniciranje preko Facebooka. Po pregledu literature smo izpostavili namen naloge, 
cilje magistrskega dela in hipoteze magistrskega dela. Drugi del vsebuje lastno raziskavo, ki se 
je začela z analizo vsebine in s katero smo preverili teoretska izhodišča. S postavitvijo petih 
hipotez smo preučili osebne znamke Lionela Messija, Cristiana Ronalda in Neymarja Jr.. 
Hipoteze smo preverjali z linearno regresijsko analizo in z metodo statističnega preverjanja 
domnev. Uporabili smo tudi test ANOVA in preizkus skupin za odkrivanje pomembnih razlik 
v odzivih na komuniciranje. Na podlagi rezultatov, pridobljenih z omenjenimi analizami, 
zaključujemo, da ima družbeno omrežje Facebook močan vpliv na osebno znamko 
nogometašev in da sta svetovni splet ter digitalna komunikacija danes nepogrešljiva dela vseh 
področij naših življenj, kjer ni izključen niti šport. S pomočjo literature in lastne raziskave smo 
namreč potrdili našo domnevo, da so osebne tržne znamke nogometašev (in drugih športnikov) 
tako močne tudi zaradi prisotnosti na družbenih omrežjih, posebno na Facebooku. 
 
 
Key words: marketing of football, personal branding of athletes, Facebook social network, 
personal brand of footballers, personal branding on Facebook. 
 







In the first part of the master's thesis, we have examined theoretical concepts of marketing in 
sport, personal branding and social networks. We have examined the process of creating a 
personal brand, what is a strong personal brand, and who are football players or athletes as 
personal brands. We have also studied social networks, the importance of communicating of 
athletes on Facebook, and why Facebook affects a personal brand. After reviewing the 
literature, we emphasized the purpose of the task, the goals of the master's thesis and the 
hypothesis of the master's thesis. We have successfully defined sports marketing, the theory of 
personal branding in sport, and that the rise of personalized brands is influenced by 
communication through Facebook. The second part contains our own research, which began 
with the analysis of the content. We studied the personal brands of Lionel Messi, Cristiano 
Ronaldo and Neymar, for which we have created five hypotheses. The hypotheses were verified 
by linear regression analysis and the method of statistical verification of assumptions. We also 
used the ANOVA test and test groups to detect significant differences in responses on 
Facebook. Based on the results obtained from these analyzes, we therefore conclude that 
Facebook as a social network has a strong influence on the personal brand of football players 
and that the Internet and digital communication are now an indispensable part of all areas of 
our lives, where neither sport is excluded. With the help of literature and our own research, we 
have confirmed our assumption that personal brands of footballers (and other athletes) are so 
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1.1 Športni marketing 
 
Natančna definicija marketinga v športu ne obstaja, lahko pa ga opredelimo kot proces 
upravljanja, ki temelji na družbenem konceptu marketinga. S tem procesom posamezniki in 
celotna družba s pomočjo pomembnih dejavnosti, kjer se na trgu izmenjujejo primarno športni 
proizvodi in storitve, dobivajo tisto, kar si želijo in potrebujejo (Novak, 2006). Calzada (2013) 
marketing v športu začne opisovati z besedami Masterlaxisa, Barra in Humsa, da je "šport 
preveč igre, da bi lahko bil posel in hkrati preveč vpet v poslovni svet, da bi lahko bil samo 
igra". Naj razložimo to trditev, saj šport oboževalci in navijači razumejo kot igro, z vidika 
denimo sponzorjev pa je vpetost v šport povsem poslovne narave. Ker je šport privlačen za 
milijone različnih ljudi po vsem svetu, so športni dogodki in športniki sami odlična priložnost 
za oglaševalske kampanje ("Sports marketing – Explore The Strategy of Sports Marketing", 
2012). Iz te predpostavke Calzada (2013) izpelje definicijo športnega marketinga, ki je po 
njegovem mnenju ustvarjanje prihodkov z uporabo različnih sredstev, povezanih z določenim 
športom, kot so blagovne znamke, objekti, stadioni, turnirji, prvenstva in športniki. Ta 
opredelitev športni marketing oriše dokaj natančno, saj povzema različne sestavine, na katere 
se moramo na tem področju osredotočiti. Športni marketing vključuje le majhen, ampak najbolj 
viden del športa, tj. profesionalni šport. Športni marketing je postal veliko več kot prodaja 
vstopnic in zapolnjevanje športnega objekta. Upošteva splošna marketinška načela, ki jih 
prenaša na področje športnih izdelkov, dogodkov, storitev ter storitev preko športa (Pavli, 
2017).  K športnemu marketingu strokovnjaki pristopajo na dva načina, in sicer prvič govorijo 
o "marketingu športa" in drugič o "marketingu preko športa". Ko tržimo sam šport, želimo 
povečati potrošnjo izdelkov in storitev, povezanih z določenim športom. Z marketingom, ki 
poteka preko športa, pa podjetja, ki niso v nobenem oziru povezana s športom, le-tega 
uporabljajo kot svojo marketinško tehniko (npr. postanejo sponzorji določenega kluba ali 
športnika posameznika) (Blakey, 2011). 
 
Med največjimi prednostmi športnega marketinga naj izpostavimo možnost pridobivanja 
zaupanja in navezanosti oboževalcev ter ciljnih skupin (na najljubše športne ekipe ali 
športnike). Podjetja to s pridom izkoriščajo, saj preko športa izboljšujejo svojo prepoznavnost, 
se identificirajo s športnimi lastnostmi, hkrati pa je to tudi izredno dobičkonosno. Tradicionalni 
in športni marketing imata veliko skupnih lastnosti, vendar pa med njima najdemo kar nekaj 
razlik. Prva razlika se dotika samega "izdelka", ki ga tržimo. "Športni izdelek" je edinstven, saj 
ga lahko dojemamo kot tekmovanje, osebo ter tudi resnične, s športom povezane, izdelke in 
športno opremo (Mullin, Hardy in Sutton, 2014). Calzada (2013) športne izdelke razdeli v tri 
skupine, športne potrošnike pa v dve kategoriji. V prvi skupini izdelkov najdemo stadion, 
imetnike sezonskih vstopnic in izdelke, povezane s komercialno uporabo stadiona (vstopnice, 
gostinstvo, licenčni izdelki). Drugo skupino predstavljata trgovina in marketing, kamor sodijo 
sponzorstvo, oglaševanje, odkup pravic za prenašanje tekem in dogodkov (in "image rights") 
ter licence za "merchandising". Tretjo kategorijo sestavljajo mediji s televizijskimi pravicami, 
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spletne strani in družbena omrežja. Potrošnike delimo na končne potrošnike in podjetja. Vsi 
izdelki, ki svoje potovanje končajo neposredno pri končni stranki, sodijo v prvo skupino, vsi 
ostali izdelki, ki delujejo kot posredniki med podjetji in končnimi kupci, pa sodijo v drugo 
skupino (Calzada, 2013). 
 
 
Slika 1: Športni marketing glede na koncept in tipe potrošnikov (Calzada, 2013). 
Milojević (2003) marketing opisuje kot upravljalni proces, preko katerega posamezniki in 
skupine sebi zagotavljajo tisto, kar potrebujejo in si želijo, in sicer z ustvarjanjem ter izmenjavo 
izdelka/storitve oziroma določene vrednosti z drugimi. Koncept marketinga lahko opredelimo 
z dvema različnima poslovnima usmeritvama, in sicer z izdelčno usmeritvijo, ki je nastala v 
30. letih 20. stoletja ter teži k proizvodnji čim več blaga dobre kakovosti, ne da bi se pri tem 
osredotočali na potrebe trga. Druga usmeritev je prodajna, ki zagovarja trditev, da je s pomočjo 
agresivne politike trženja možno prodati prav vse. Prodajno usmerjena podjetja tako izdelujejo 
izdelke, za katere menijo, da jih potrošniki želijo in potrebujejo. Ko imajo izdelke na voljo, 
iščejo načine in marketinška sredstva, s katerimi potrošnike prepričujejo o nakupu. V praksi je 
resničnost sicer drugačna, saj proizvajalci najprej poiščejo prave potrebe in želje potrošnikov 
in se šele nato osredotočijo na izdelek/storitev, ki ga bodo s pomočjo marketinških aktivnosti 
predstavili potrošniku in ga motivirali za nakup. Marketing v športu nadalje definira kot enega 
glavnih, zelo potrebnih konceptov, ki športne organizacije strateško usmerja v športne cilje, 
programe in naloge. Vsak socialno-kulturni subjekt potrebuje moralno, organizacijsko in 
finančno pomoč kluba in ambicije posameznika pogosto prerastejo v ambicije skupine ljudi v 
športu. Med temi cilji so najpomembnejši samopotrjevanje in razvoj lastnih kreativnih 
sposobnosti, s katerimi lahko nato zadovoljijo družbeno-športne interese. Predvsem ameriški 
avtorji marketing v športu opazujejo z vidika interesov organizacij - proizvodnih, marketinških, 
trgovskih, medijskih ipd. Organizacije označujejo kot subjekt marketinga v športu, športno 
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dejavnost in fenomen športa pa izkoriščajo kot objekt, s katerim lažje ustvarjajo dobiček. 
Organizacije (sponzorji, oglaševalci, investitorji) s svojimi ambicijami po dobičkonosnosti 
včasih pozabljajo na šport in ne delujejo vedno v dobro klubov oziroma v dobro športa kot 
celote. Z vidika športnih organizacij marketing nosi izredno pomembno funkcijo, ki po 
Milosavljeviću "zajema vse aktivnosti, potrebne za identifikacijo, anticipacijo in zadovoljitev 
povpraševanja s težnjo doseganja poslovnih ciljev". Več kot polovico sredstev športni kolektivi 
namreč pridobijo prav z naslova marketinških aktivnosti. Upravljanje marketinških dejavnosti 
v športnih organizacijah zato zahteva učinkovito kombinacijo elementov, ki so izdelek (športni 
rezultati), cena, distribucija (prodaja) in promocija. Ti elementi (t. i. 4P) morajo biti vključeni 
v celoto, ki jo športne organizacije ponujajo športnim javnostim in drugim profitno naravnanim 
podjetjem. Tomić (2001) športni rezultat kot izdelek naprej segmentira kot 
  
 imidž/podobo kluba (pomeni predstavo o njem in njegovih športnih uspehih kot tudi 
zavestno pozicioniranje kluba v očeh ožje in širše družbe), 
 športno blagovno znamko (ime, simbol, oblikovanje ali pa kombinacija vsega, ki 
pritegne profitne organizacije in marketinške agencije), 
 športne dogodke (je segment potencialnega športnega izdelka in zanj vlada veliko 
zanimanje; tj. občinstvo, ki spremlja športne dogodke, kakor tudi oglaševalci, kupci 
itd.), 
 športne storitve (omogočajo uporabnikom, da izpolnjujejo potrebe za telesno vadbo in 
rekreacijo), 
 imidž oziroma podoba športnika ali ekipe (potencialni športni izdelki, ki jih je mogoče 
prenesti v druge klube ali uporabljati kot tržno znamko. Lahko igrajo vlogo uglednega 
modela in v tem primeru dobijo širšo socialno psihološko in kulturno vrednost). 
 
Iz psihološkega vidika se lahko opremo na Maslowa in njegovo hierarhijo človeških potreb ter 
na osnovi le-te naredimo analizo odnosov med športom kot fenomenom in vsemi vključenimi 
v šport (športniki, ljubitelji športa, mladi potencialni športniki itd.). Ljubitelji športa so 
posamezniki, ki pripadajo ogromnemu športnemu občinstvu in so danes vključeni v vedno bolj 
odtujeno skupnost, kjer so se primorani prilagajati različnim zahtevam družbe. V takšnih 
okoliščinah je uspeh precej težko doseči. Če se navežemo na Maslowa, pa človek v svojem 
bistvu teži prav k uspehu in samoaktualizaciji, zato si je življenje brez uspehov težko zamisliti. 
Identifikacija z uspešnimi športniki in športnimi ekipami je tako na neki način identifikacija z 
uspehom. Samo uspešni športniki nase vežejo mase oboževalcev, mediji in družbena omrežja 
pa omogočajo neposreden odnos med športnikom in oboževalci, ki športnikove uspehe, zmago, 
zadovoljstvo in srečo doživljajo kot svoje lastne. Jasno je tudi, da je uspeh športnika ali ekipe, 
za katero navijamo, tudi naš uspeh, kar je bistvo emocionalnega doživljanja. Sponzorji 
športnikov, športnih ekip in športnih dogodkov to s pridom izkoriščajo, saj s svojimi 
investicijami skupnosti želijo pokazati, da jim je mar. Lahko rečemo, da si s tem "kupijo" 
spoštovanje širše skupnosti ljudi, kjer jim dobiček ni najpomembnejši, temveč je zadovoljstvo 
predvsem psihološke narave (Milojević, 2003). Novak (2006) razvoj športnega marketinga 
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razdeli na več posebnih oblik trženja, ki si značilne prav za področje športa. Najpogostejši 
načini trženja v športu so našteti spodaj. 
 
 Asociativni marketing je marketinška strategija, ki spominja ali preusmerja pozornost 
ciljnega trga na svoj izdelek s posebnimi tehnikami trženja. Primer je proizvajalec čipsa 
Pringles, ki je med teniškim turnirjem v Wimbledonu, leta 2009, v neposredni bližini 
tehniških igrišč delil svoj izdelek (čeprav ni bil uradni pokrovitelj turnirja). Embalaža 
čipsa je spominjala na embalažo, v kateri prodajajo tehniške žogice. 
 
 
Slika 2: Embalaža čipsa Pringles na teniškem turnirju Wimbledon 2009 (Novak,2006). 
 Mestni marketing oziroma marketing krajev vključuje aktivnosti za promoviranje 
mest, ki organizirajo športne prireditve, in sicer z gradnjo športnih objektov ter 
organizacijo različnih športnih aktivnosti v mestu. 
 
 Preferenčni marketing pomeni članstvo v posebnem "klubu oboževalcev/fan klubu" 
določenega športnega kluba. Kot primer naj navedemo kreditne kartice z vizualijami 
kluba ali organizacije. 
 
 
Slika 3: Kreditna kartica NFL moštva Dallas Cowboys (Novak, 2006). 
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 Vzročni marketing predstavlja trženje, ki temelji na nakupu izdelkov z namenom 
zbiranja sredstev v dobrodelne namene (navadno ga izvaja neprofitna organizacija). 
Primer je sodelovanje med podjetjem Nike in Lance Armstrong Foundation, ki sta 
zbirala sredstva za bolnike z rakom in tako ozaveščala ljudi o bolezni. S tem namenom 
so prodajali rumene gumijaste zapestnice, za katere je bilo treba odšteti en dolar. 
 
 
Slika 4: Zapestnica za osveščanje o raku (Novak, 2006). 
Največja posebnost športnega marketinga so vsekakor navijači. V večini primerov ni treba 
izvajati velikih marketinških kampanj, s katerimi bi jih dodatno motivirali za nakup vstopnic 
ali dresov. Navijače do nakupa privedeta strast in ljubezen do določenega kluba in to je tisto, 
kar športni marketing dela nekaj posebnega. Tu gradimo bazo oboževalcev, ne kupcev, in prav 
to je glavna razlika med marketingom izdelkov in storitev ter marketingom v športu (Novak, 
2006). 
  
Zaradi posebnosti športnih izdelkov in storitev se koncept trženja s svojimi elementi v športu 
uporablja v malenkost spremenjeni obliki. Marketinški strokovnjaki so usmerjeni k 
priljubljenim športom in klubom ter se zanašajo na omenjeno priljubljenost ter veliko maso 
ljudi, ki jih določen šport oziroma klub privlači. Na podlagi tega nato gradijo svoje marketinške 
akcije. Ko izberejo šport, preko katerega se želijo oglaševati, tržniki določijo segment 
potrošnikov, na katere se bodo usmerili. Najpogosteje preko športa promovirajo izdelke, 
namenjene moški populaciji. Obstajajo pa tudi izjeme, kot je umetnostno drsanje, ki je šport, 
izredno priljubljen med žensko populacijo in takrat prednjačijo izdelki za ženske. Kot 
omenjeno, poznamo dva vidika športnega marketinga, in sicer marketing športnih izdelkov 
in storitev, kamor sodijo športna oprema, spominki, športna tekmovanja in prodaja vstopnic ter 
marketing drugih izdelkov in storitev preko športa, kjer izdelki in storitve niso povezani s 
športom, se pa preko njega oglašujejo ("Sports marketing – Explore The Strategy of Sports 
Marketing", 2012). Wakeland (2007) o športnem marketingu najprej izpostavi idejo, da 
potrošniki kupujejo izdelke in storitve, s katerimi skušajo zadovoljiti svoje potrebe, ki jih tudi 
vodijo k nakupu. V večini primerov so nakupi izvedeni z razumom. V športu pa potrošnike 
vodijo čustva in strast, ki pogosto prevladata nad racionalno potrošnjo. Zvestoba določeni 
blagovni znamki izdelka/storitve potrošniku preprečuje, da bi izbral drugo znamko. Pri 
oglaševanju izdelkov in storitev sponzorji medijem plačujejo za oglaševanje svojih izdelkov in 
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tudi klubi ter športne organizacije prejemajo neposredno in posredno podporo pri oglaševanju. 
Navijači posredno oglašujejo proizvode in izdelke kluba z nakupom le-teh, sponzorji pa 
neposredno oglašujejo klub oziroma športnika s plačilom medijem za oglaševanje (npr. 
televizijski oglasi z nogometaši iz posameznega nogometnega kluba). Izdelke in storitve je 
potrebno prilagoditi ciljnemu trgu in naloga tržnikov v športu je predvsem razviti strategijo 
trženja izdelkov in storitev za trg športnih navdušencev, ki jih nemalokrat vodijo čustva. Avtor 
dodaja še, da se od tradicionalnega športni marketing razlikuje v tem, da šport predstavlja 
univerzalni izdelek, ki ga marketinškim strokovnjakom ni treba dodatno oblikovati, saj že sam 
po sebi zadovolji svoje ciljne skupine (Wakeland, 2007). 
 
1.1.1 Marketing v nogometu 
 
Bill Shankly, eden bolj karizmatičnih nogometnih menedžerjev v Veliki Britaniji, je 
pomembnost nogometa poudaril z zagotovilom, da "nekateri ljudje nogomet razumejo kot stvar 
življenja in smrti, vendar je še veliko pomembnejše kot to" (Fieldoo blog, 2013). Nogomet je 
šport, ki prinaša milijone, saj so ga pretekla desetletja preoblikovala v milijarde dolarjev vredne 
poslovne odločitve. Mnoga podjetja in poslovneži iščejo priložnosti za sodelovanje z 
nogometnimi klubi in uspešnimi nogometaši, zato lahko nogomet razdelimo na več 
enakovrednih delov, na šport, zabavo in posel. Calzada (2013) poslovni vidik nogometa deli v 
štiri različne skupine, kjer vsaka ustvarja prihodek na sebi lasten način. Prvo skupino 
predstavljajo turnirji in prvenstva, drugo skupino sestavljajo nacionalne ekipe, tretji so 
nogometni klubi in četrti, ter najpomembnejši, nogometaši sami, saj jih lahko neodvisno 
najdemo v vseh naštetih skupinah. Avtor dodaja še, da imajo posamezni igralci svoje edinstvene 
sposobnosti in potencial za marketing izdelkov ter samih sebe. Da nogometaše lahko štejemo 
med najboljše, morajo izstopati v svojem klubu oziroma v reprezentanci, ni več dovolj le dobra 
igra, temveč morajo biti spretni tudi na poslovnem in komercialno usmerjenem področju, kjer 
se, s težnjo uspeti, pozicionirajo kot močne osebne tržne znamke. Trženje osebne tržne znamke 
temelji na konceptu uveljavljanja enakih načel in principov, ki veljajo za trženje znamk 
proizvodov/storitev in korporacij, kar Walker (2000) definira kot "filozofijo življenja kot 
podjetja". Marketing v nogometu v veliki meri lahko povežemo s specifikami marketinga 
blagovnih znamk, konkretneje, osebnih znamk. Marketing samega sebe športniki (tudi filmske 
in glasbene zvezde, čedalje več tudi politiki in podjetniki) izvajajo že desetletja. Ključna 
predpostavka osebne blagovne znamke zagovarja dejstvo, da ima vsak izmed nas svojo 
znamko, razlika je le, ali z njo upravljamo ali to prepuščamo naključju. Kaputa (2003, v 
Shepherd, 2005) poudarja, da dajemo moč upravljanja znamke v roke drugim, če se z 
znamčenjem ne ukvarjamo sami. Po mnenju večine zagovornikov proces osebnega znamčenja 
zrcali proces znamčenja blagovne znamke izdelkov/storitev ali korporacij in sledi trem širšim 
stopnjam, ki jih Arruda (2009) povzema kot "ekstrakt, izražanje in oddajanje". V prvi fazi 
posameznika spodbujamo, da se zazre vase in odkrije svoje ključne identifikacijske lastnosti, z 
edinstveno obljubo vrednot. Nato zgradimo prepričljivo izjavo o osebni znamki, na koncu pa 
ustvarimo še strategijo, s katero blagovna znamka postane vidna vsem ciljnim javnostim. 
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Roffler ta proces oriše s pojmom "velika ideja", saj naj bi v procesu samoznamčenja vsak 
izpostavil svoj temeljni "jaz" (Shepherd, 2005).  
 
1.1.2 Sponzorstvo v športu 
 
Šport ne izboljšuje le naših fizičnih sposobnosti, temveč prispeva tudi k številnim drugim 
"življenjskim" veščinam, kot so ekipno delo, vodstvo, soočanje z izzivi, neuspehi, uči nas 
človeškosti, pripadnosti in socializacije v skupini (Frederick in Patil, 2010). Naš edinstveni 
odnos do športa je eden izmed razlogov, da je to področje tudi zelo privlačno za poslovni svet, 
posebno za sponzorske dogovore. Šport je med najbolj dobičkonosnimi industrijami, v ZDA je 
vedno blizu prve deseterice (11. mesto) in je bila leta 2010 ocenjena na 30 milijard ameriških 
dolarjev, ki letno zraste za 9 % (Bathgate, 2005, v Frederick in Patil, 2010). Športno 
sponzorstvo predstavlja prevladujoči del aktivnosti športnih in nešportnih podjetij, kjer so 
glavni cilji izboljšanje medijske izpostavljenosti, povečanje prepoznavnosti blagovne znamke 
in prodaja. Pri sponzorstvu govorimo o poslovnem odnosu med naročnikom in sponzorirancem. 
Gre za medsebojno dobičkonosno pogodbo, kjer sponzor doseže svoje komercialne cilje, 
sponzoriranec pa v zameno prejme denar, izdelke ali storitve. Najpomembnejši so pri 
sponzorstvu dolgoročni poslovni odnosi, saj se s časom vrednost takšnih odnosov povečuje. 
Prav tako športne organizacije, organizatorji športnih dogodkov, klubi in športniki sami 
sponzorske pogodbe vrednotijo kot osnovno pot do dobičkonosnosti (Blakey, 2011). Za nas je 
še posebno pomemben koncept osebnega športnega sponzorstva, kjer v zameno za 
zagotavljanje izpostavljenosti medijem športnik dobi dogovorjeno plačilo in različno opremo 
za šport in prosti čas. Navadno sponzorske pogodbe vključujejo številne pogoje, kjer se denimo 
od sponzoriranca pričakuje, da nosi športno opremo blagovne znamke, ki opremo sponzorira. 
Tako podjetje povečuje svojo medijsko izpostavljenost in prepoznavnost blagovne znamke. 
Med ogledom nogometne tekme tako vidimo nogometaše v enakih dresih zaradi ekskluzivnih 
sponzorskih pogodb nogometnih klubov, imajo pa velikokrat različne športne copate/kopačke, 
ker se njihova osebna sponzorstva nanašajo na druge blagovne znamke kot klubska. 
Sponzorstva temeljijo na trženju oziroma "nakupih in prodaji občinstev/javnosti" (Frederick in 
Patil, 2010). Trgovci na področju športa ustvarjajo, razvijajo in lansirajo ciljno usmerjene 
oglaševalske in promocijske kampanje, ki potrošnike nato prepričujejo k nakupom izdelkov in 
koriščenju storitev. Sponzorstvo v športu lahko razdelimo na več komponent, definiramo pa ga 
najbolj jasno kot poslovni odnos med športno ekipo oziroma športnikom in podjetjem v zameno 
za obojestransko komercialno korist. Strokovnjaki spodnje komponente opredeljujejo kot 
temelje, ki podjetjem oziroma korporacijam omogočajo: 
 
 gradnjo blagovne znamke in povečanje ozaveščenosti o blagovni znamki, 
 izboljšanje ugleda in slovesa podjetja, 
 spodbujanje prodaje izdelkov in storitev, 
 okrepitev oglaševanja in medijske izpostavljenosti, 
 nagovarjanje novih ciljnih občinstev in trgov ter odnosov z javnostmi, 
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 zabavo kupcev oziroma strank, 
 nagrajevanje osebja podjetja in 
 prevzemanje družbene odgovornosti ter gostoljubnosti (Frederick in Patil, 2010). 
 
Frederick in Patil (2010) sponzorstvo opisujeta kot cenovno učinkovit poslovni odnos z 
dolgoročnimi učinki, ki zagotavlja podporo športnim ekipam oziroma športnikom in hkrati 
ustvarja dobro ime v skupnosti. Poznamo dve vrsti sponzorstev. Prvo je sponzorstvo na terenu 
in vključuje vzpostavitev logotipa na športno opremo in/ali oblačila ter oglasne deske na 
prizorišču dogodka ter tudi oglaševanje podjetja (izdelka/storitve) s pomočjo prepoznavnih 
športnih osebnosti. Druga veja sponzorstva se dotika medijev (tradicionalnih in digitalnih) in 
vključuje oglaševanje na tiskanih, radijskih, televizijskih in/ali spletnih mestih. Sponzorstvo 
poleg povečanja prodaje, prepoznavnosti blagovne znamke in/ali večjega tržnega deleža cilja 
tudi na vzpostavitev in poglobitev odnosov (Frederick in Patil, 2010). Kljub poslovnemu 
dogovoru so vedenja tako športnikov kot športnih podjetij lahko nepredvidljiva, zato morajo 
odgovorni najti ravnotežje med tveganjem in koristmi za obe strani.  
 
Raziskave športnih sponzorstev so v preteklosti večino pozornosti namenjale učinkovitosti le-
teh z uporabo ukrepov, kot so prepoznavnost sponzorjev, večji nakupni namen in druge koristi 
sponzorskih dogovorov. Bennet (2006, v Eagleman in Krohn, 2012) je tako denimo preučeval 
sponzorsko ozaveščenost udeležencev profesionalnega teniškega turnirja in ugotovil, da je 
večina gledalcev uradne sponzorje znala identificirati (odstotki pravilne identifikacije osmih 
sponzorjev so se gibali med 65 in 100 %). Maxwell in Lough (2009, v Eagleman in Krohn, 
2012) sta v podobni študiji preučevala prepoznavnost sponzorjev udeležencev ženske 
visokošolske tekme v dveh dvoranah, kjer so bili v prvi dvorani tudi vidni znaki sponzorjev, v 
drugi pa ni bilo nobenih logotipov in drugih znakov. Odstotek udeležencev, ki so pravilno 
identificirali sponzorje, je bil za 1,69 % višji v dvorani z oznakami, zato terensko sponzorstvo 
pomembno prispeva k pravilni prepoznavi sponzorja. Raziskave o učinkovitosti sponzorstev z 
vidika udeležencev športnih dogodkov so sicer dokaj omejene in so se začele pojavljati šele v 
zadnjih letih. Ena izmed študij s tega področja je nastala pod taktirko Milocha in Lambrechta 
(2006, v Eagleman in Krohn, 2012), v kateri so preučevali priklic sponzorja, prepoznavanje in 
nakupni namen. V tej raziskavi so sodelovali gledalci in prostovoljci na množičnem športnem 




1.2 Osebno znamčenje 
 
 
1.2.1 Osebna tržna znamka 
 
Frederick in Patil (2010) blagovno znamko opredeljujeta kot ključno prednost podjetja, ki 
običajno med vidnimi znaki vključuje ime, besedo, znak ali simbol in sporoča pomen, identiteto 
ter razlikuje izdelek ali storitev od konkurentov. Znamka združuje temeljne vrednote podjetja, 
ki so bistvene za korporacijsko ideologijo in dodano vrednost znamke. Identiteta blagovne 
znamke nadalje temelji na odličnem razumevanju strank, konkurentov in poslovnega okolja 
podjetja, odražati pa mora tako poslovno strategijo kot pripravljenost podjetja vlagati v 
dejavnosti, ki jih blagovna znamka potrebuje za izpolnitev svoje obljube do stranke 
(Ghodeswar, 2008). Ghodeswar (2008) blagovno znamko definira kot razlikovalni 
izdelek/storitev, kot osnovo, na podlagi katere potrošniki prepoznajo in se povežejo s 
proizvodom, storitvijo ali skupino izdelkov. Uspešna blagovna znamka je torej lahko izdelek, 
storitev, oseba, kraj …, ki ga je mogoče identificirati in ima edinstvene dodane vrednosti, ki 
ustrezajo potrošnikom. Močne blagovne znamke zagotavljajo dolgoročno varnost in rast, 
dolgoročne dobičke in povečano vrednost sredstev, saj presegajo konkurenco v eni ali več 
diferencialnih prednostih.  
 
Številne blagovne znamke ponujajo mešanico simbolnih, funkcionalnih in izkustvenih 
prednosti (Ghodeswar, 2008). Funkcionalne potrebe so opredeljene kot tiste, ki motivirajo 
iskanje izdelkov, ki rešujejo težave, povezane s potrošnjo (npr. reševanje trenutne težave, 
reševanje konfliktov, prestrukturiranje frustrirajočih razmer). Blagovna znamka s 
funkcionalnim konceptom je namenjena reševanju zunanjih potreb po potrošnji. Simbolične 
potrebe so opredeljene kot želje po izdelkih/storitvah, ki izpolnjujejo interno ustvarjene potrebe 
za samozadostno izboljšavo, položaj vloge, članstvo v skupini ali identifikacijo jaza. Blagovna 
znamka s simboličnim konceptom je zasnovana tako, da se posameznik poveže z želeno 
skupino, vlogo ali samopodobo. Izkušnje so opredeljene kot želje za izdelke, ki zagotavljajo 
čutno zadovoljstvo, raznolikost in/ali kognitivno stimulacijo. Blagovna znamka z izkustvenim 
konceptom je zasnovana tako, da izpolnjuje te interno ustvarjene potrebe za stimulacijo in/ali 
raznolikost. Bistvo blagovne znamke, ki temelji na čustvenih in samoraziskovalnih prednostih 
zagotavlja višjo raven odnosov, ki so lahko manj občutljivi na spremembe v zvezi s proizvodom 
ali se zlahka uporabljajo za nov kontekst. Funkcionalne prednosti so najpogostejša osnova za 
vrednostni predlog, ki temelji na kakovosti izdelka in strankam zagotavlja funkcionalno 
uporabnost ter se neposredno nanaša na funkcije, ki jih izdelek opravlja za stranke. Čustvene 
prednosti so pozitivni občutki, ki jih ima stranka o blagovni znamki in so povezane z izkušnjami 
z lastništvom in uporabo blagovne znamke. Samoizrazne koristi se osredotočajo na 
samopodobe, želje in način, kako lahko oseba komunicira s svojo samopodobo. Blagovne 
znamke za razvoj potrebujejo čas. Prva raven se nanaša na izražanje identitete proizvajalca (tj. 
etikete). Druga raven je znana kot funkcionalna superiornost (potrošnik jo zaznava kot 
diferenciacijo). Medtem ko se tretja stopnja imenuje čustveni dotik, se četrta stopnja nanaša na 
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moč samorazumevanja. Na vrhu piramide je najvišji nivo (tj. peta raven) znan kot kult 
(Ghodeswar, 2008). 
 
Identiteta blagovne znamke združuje edinstven niz asociacij, ki implicirajo obljubo strankam 
in vključuje osnovno in razširjeno identiteto. Jedrna identiteta je osrednje, brezčasno bistvo 
znamke, ki ostaja nespremenjeno (tudi, ko se blagovna znamka preseli na nove trge in nove 
izdelke). Razširjena identiteta je tkana okoli elementov identitete blagovne znamke, 
organiziranih v povezane (kohezivne) in smiselne skupine, ter se osredotoča na osebnostne 
lastnosti, odnose in močno povezavo simbolov. Če želimo biti uspešni in imeti všečno znamko, 
mora biti identiteta znamke skladna z identiteto potrošnikov, mora se razlikovati od znamke  
konkurentov in imeti natančno začrtane cilje v prihodnosti (Ghodeswar, 2008).  
 
Blagovna znamka je torej prepoznavna identiteta, ki razlikuje relevantne, trajne in verodostojne 
obljube o vrednosti, povezane z izdelkom, storitvijo ali organizacijo in označuje vir te obljube. 
Ko se blagovna znamka sooči z agresivno konkurenco na trgu, ji značaj in ugled pomagata pri 
diferenciaciji od konkurenčnih ponudb. To lahko privede do lojalnosti kupcev in doseže rast. 
Močna identiteta blagovne znamke, ki jo kupci dobro razumejo in doživljajo, pomaga pri 
razvijanju zaupanja, kar posledično povzroči razlikovanje blagovne znamke od konkurence. 
Medtem ko lahko nekateri kupci pripisujejo večji pomen funkcionalnim prednostim, čustvena 
vrednost pomaga blagovni znamki stati nad drugimi. V temeljnem smislu osebnost znamke želi 
povzeti, kaj organizacija z njo želi sporočati in za kaj se z njo zavzema. Osebnost blagovne 
znamke je bogatejši vir konkurenčne prednosti kot katera koli funkcionalna značilnost. 
Značilnosti osebnosti pomagajo blagovni znamki doseči trajnostno diferenciacijo. Druga 
prednost skladnosti osebnosti znamke in potrošnika je vzpostavitev neposrednega odnosa s 
strankami (Ghodeswar, 2008). 
 
Ghodeswar (2008) za izgradnjo blagovnih znamk na konkurenčnih trgih uporabi konceptualni, 
PCDL, model. V nadaljevanju so opisani štirje elementi tega modela, in sicer pozicioniranje 
blagovne znamke, komuniciranje sporočila znamke, doseganje uspešnosti blagovne znamke in 
večanje kapitala blagovne znamke. 
 
 
Slika 5: PCDL model (Ghodeswar, 2008). 
Pozicioniranje blagovne znamke je del identitete blagovne znamke in vrednosti, ki jo je treba 
dejavno posredovati ciljnemu občinstvu. Ta kaže prednosti pred konkurenčnimi blagovnimi 
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znamkami. Blagovna znamka poudarja oprijemljive in neoprijemljive atribute znamke, kot so 
prepričanja, vrednote in občutki, ki se nanašajo na nematerialne koristi. S strateškim 
pozicioniranjem lahko podjetje zgradi močno identiteto in osebnost svoji blagovni znamki. 
Lastniški kapital močnih znamk je povezan z dejansko kakovostjo izdelka/storitve in različnimi 
neoprijemljivimi dejavniki. Ti dejavniki vključujejo t. i. "user imagery". "User imagery" 
definira tip osebnosti, ki mu je blagovna znamka namenjena (npr. iskren, razburljiv, 
kompetenten, razgiban), občutek, ki ga znamka skuša priklicati (npr. toploto) in vrsto odnosa, 
ki ga znamka želi zgraditi s potrošniki (lojalen, priložnostni, sezonski potrošnik). Da lahko 
zgradi tak odnos, je potrebno komunicirati sporočilo znamke. Najpomembnejši kanali 
komuniciranja, ki se uporabljajo širše za uvrstitev blagovnih znamk v glavah potrošnikov, so 
oglaševanje, neposredni marketing, pospeševanje prodaje, sponzorstva, odnosi z javnostmi, 
internet in integrirana komunikacija blagovnih znamk. Uspešne znamke so zgrajene s 
kreativnim pojavljanjem v različnih vrstah medijev. Uporaba čustev v oglaševanju, ki privlači 
srce in misli ljudi posledično vzpostavlja čustveno razmerje s strankami. Ozaveščenost 
blagovne znamke je zmožnost potencialnega kupca, da prepozna, kdaj je blagovna znamka član 
določene kategorije izdelkov. Vključuje povezavo med razredom izdelkov in blagovno 
znamko. Podoba je izdelek zaznavanja ljudi (tj. način, na katerega ljudje razmišljajo). 
Najuspešnejše blagovne znamke sledijo konkurentom z ustvarjanjem točk enakosti na tistih 
področjih, kjer tekmeci poskušajo najti prednosti. Hkrati pa ustvarjajo točke razlike, da bi 
dosegle prednosti pred konkurenti na nekaterih drugih področjih. Podjetja morajo seveda tudi 
skrbeti za uspešen performans znamke, morajo nenehno spremljati svoje blagovne znamke 
pred učinkom konkurence, zlasti ob soočanju z agresivno konkurenco. Spremljati morajo 
napredek in ugotoviti, kako njihove blagovne znamke delujejo na trgu ter kakšen vpliv bodo 
imeli nekateri tržni posegi na privlačnost blagovne znamke. Napredek je mogoče nadzorovati 
glede na raven nabave, potrošnje, prepoznavnosti blagovne znamke, odpoklica blagovne 
znamke, ozaveščenosti o oglaševanju itd. Ta pristop trgovcem blagovnih znamk omogoča 
oceno učinka marketinške kampanje pri vplivanju na ciljne potrošnike, kar vodi k merjenju 
moči blagovne znamke. 
 
Zvestoba blagovnih znamk se lahko obravnava kot povezava v verigi učinkov, ki posredno 
povezujejo zaupanje blagovnih znamk in blagovno znamko s tržnimi vidiki enakosti blagovne 
znamke. Podjetja morajo določiti "operativne standarde" na vseh področjih, ki vplivajo na 
vsakodnevne dejavnosti, povezane z blagovno znamko in se lahko nanašajo na vedenje, prakse 
upravljanja, zagotavljanje storitev, upravljanje odnosov s strankami ter uspešnost. Operativni 
standardi krepijo zagotovilo strankam, da bodo obljube blagovne znamke izpolnjene. 
Izpolnjene obljube vodijo v povečanje kapitala znamke, ki ga opredeljujemo kot proces, ki 
povezuje blagovno znamko z drugim subjektom. Podjetja uporabljajo različne strategije pri 
izkoriščanju svojih blagovnih znamk, kot so razširitve linij, razširitve blagovnih znamk, 
sestavine blagovne znamke in soznamčenje. Pri sestavinah blagovnih znamk so ključni atributi 
ene znamke vključeni v drugo blagovno znamko, saj je določena sestavina vedno bolj 




Osebno znamčenje je individualni pristop s ključno predpostavko, ki posameznike obravnava 
kot znamke. Vsakdo ima osebno tržno znamko, ne glede na starost, položaj ali poslovno okolje, 
v katerem se giblje (Peters, 1997). Osebno znamčenje je postalo vse bolj pomembno v digitalni 
dobi spleta 2.0, v tem času je doživljalo celo pravi razcvet, in družbena omrežja, kot so 
Facebook, YouTube, Google, Twitter, blogi, Myspace ipd. so poskrbela, da vsakdo ustvarja 
osebno tržno znamko, če želi ali pa ne. Razlika je le v tem, da določeni posamezniki svojo 
znamko upravljajo in negujejo in drugi ne (Khedher, 2014). Z izrazom osebna tržna znamka se 
prvič srečamo v letu 1997, ko ga je v enem izmed svojih člankov uporabil strokovnjak 
menedžmenta Tom Peters, tri leta kasneje pa ga je natančneje definiral Dan Schawbel (v 
Stanton in Stanton, 2013), in sicer kot način diferenciacije med posamezniki, kjer identificirajo 
svojo unikatno vrednost in jo načrtovano, redno in primerno komunicirajo. Vitberg (2010) 
dodaja, da je pomembno graditi osebno znamko, še posebno pa se je osebno znamčenje 
razvijalo v ZDA, kjer sam trg posameznike zelo spodbuja k marketingu samih sebe. Osebno 
znamčenje sloni na enakih oziroma podobnih principih, ki jih uporabljamo že pri marketingu 
izdelkov, storitev in podjetij in upošteva filozofijo "življenja kot podjetja" (Walker, 2000, v 
Shepherd, 2005). Že desetletja osebno znamčenje za promocijo uporabljajo filmski igralci, 
glasbene zvezde in športniki, vedno v večji meri pa ga uporabljajo tudi politiki in poslovneži. 
Peters (1999, v Shepherd, 2005) dodaja, da vsak izmed nas v sebi nosi svojo osebno tržno 
znamko, vendar se razlikujemo v načinu upravljanja z njo. Če se sami ne ukvarjamo z 
upravljanjem svoje znamke, Kaputa (2003, v Shepherd, 2005) poudarja, da se na trgu gotovo 
najde kdo, ki bo našo znamko upravljal z veseljem, vendar pa tu sami nanjo nimamo nobenega 
vpliva in nam ni vedno v korist. Tretje osebe imajo velik vpliv na percepcijo osebnih znamk v 
javnosti, zato je, če želimo biti predstavljeni po svojih željah, učinkovito upravljanje nujno 
potrebno. Proces osebnega znamčenja mora biti ne le pozitivno naravnan, temveč mora temeljiti 
tudi na identiteti, težnjah, željah in osebnem razvoju posameznika (Stanton in Stanton, 2013). 
Osebno znamčenje je predstavitev svojega resničnega in najboljšega jaza (Bernadette, 2009). Z 
znamčenjem javnosti predstavimo vse naše avtentične lastnosti, ki so značilne samo za eno 
osebo, razlikujejo posameznika od drugih, poleg tega pa so relevantne za ciljni trg. S 
predstavitvijo svojih edinstvenih lastnosti predstavljamo svojo vrednost, zato moramo biti 
introspektivni in tudi razumevajoči do mnenja drugih o nas. Osebno znamko lahko še posebno 
dobro upravljamo (in je torej še bolj zanimiva), če dobro razumemo in poznamo svoje težnje in 
cilje. Pomemben dejavnik uspešnosti osebne tržne znamke je tudi ugled in odgovora na 
vprašanje, kaj javnost od posameznika pričakuje. Močne osebne znamke torej znajo tudi 
izhajati iz relevantnih povratnih informacij o sebi, ki jih pridobijo od zaposlenih, znancev, 
menedžerjev, prijateljev, družine in drugih poznanstev. 
  
Osebna tržna znamka je po Vitbergu (2010) sestavljena iz neoprijemljive vrednosti (tj. 
posameznikova vrednost za organizacijo, ki je odvisna od vpliva osebe na druge), odnosov (ki 
jih posameznik kreira in neguje) in oprijemljive vrednosti (tj. odvisna od uspeha in prihodka 
organizacije/podjetja). Montoya in Vandehey (2002) k naštetim lastnostim dodajata še vse, za 
kar se oseba zavzema, torej za vrednote, prepričanja, sposobnosti in podobno. Poudarjen je 
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pomen percepcije osebnosti in kako zna osebnost to percepcijo spremeniti v svojo konkurenčno 
prednost. Jedro osebne tržne znamke vidi v treh bistvenih sestavnih delih, in sicer: 
  
 v značilnostih (osebe niso abstraktne, zato upoštevamo izobrazbo, dosežke, interese, 
poznanstva, življenjski stil, sposobnosti …), 
 atributih (najpomembnejše značilnosti) in 
 prvi asociaciji na osebo (vodilni atribut)  
  
Arruda (2009, v Bernadette, 2009) močno osebno tržno znamko opredeljuje s pomočjo treh C-
jev, tj. clarity (jasnost), consistency (konsistentnost) in constancy (konstantnost). Če ciljna 
javnost namreč ve, kaj lahko od znamke pričakuje, namreč lažje doseže svoje cilje. Pomembna 
je jasna opredelitev identitete (kdo si in kdo nisi), ponujati moramo konsistentno vrednost in 
biti nenehno vidni ciljnemu občinstvu. Osebno znamčenje govori predvsem o prevzemu 
nadzora nad lastno podobo, tako kot menedžer prevzame nadzor nad podobo izdelka ali podjetja 
s težnjo dosegati čim boljše rezultate. Ljudje, ki konstruirajo imidž profesionalne uspešnosti, 
so v javnosti pogosto zaznani kot bolj sposobni doseči zastavljene cilje. Osebne znamke, ki ne 
dosegajo uspehov, največkrat ne uspejo zaradi razkoraka med cilji, ki si jih zastavijo 
posamezniki (znamke) in cilji, o katerih so prepričane ključne javnosti. Ker je blagovna znamka 
ustvarjena za doseganje zadovoljstva na trgu, je v prvem koraku ugotoviti, ali se prizadevanja 
blagovne znamke ujemajo z osebnimi cilji. Da posameznik to ujemanje doseže, je povratna 
informacija trga ključna (Khedher, 2014). 
 
1.2.2 Ustvarjanje osebne tržne znamke 
 
Osebno znamčenje je načrtovan proces, v katerem si posamezniki prizadevajo tržiti samega 
sebe, sestavljajo pa ga tri faze. Prva faza vključuje oblikovanje identitete blagovne znamke, ki 
jo opredeljuje razlikovanje od drugih znamk in s tem izstopanje v pozitivnem smislu, s čimer 
zadovoljimo pričakovanja določenega ciljnega trga. V drugi fazi osebnega znamčenja 
razvijamo pozicioniranje znamke, kar dosežemo predvsem z aktivnim komuniciranjem 
identitete znamke. Komuniciranje je previdno načrtovano in upošteva upravljanje vedenja, 
način komunikacije in simbolizem. Tretjo fazo imenujemo ovrednotenje imidža znamke s 
ciljem uresničitve osebnih in potencialnih poslovnih ciljev, saj upravljanje osebne tržne znamke 
v veliki meri pripomore k celoviti podobi na zelo nagnetenem ciljnem trgu. Posamezniki, 
vključeni v proces osebnega znamčenja, ustvarjajo svoj človeški kapital z investiranjem v 
neprestano učenje, prav tako pa povečujejo svoj socialni kapital preko prepoznavnosti in slave, 
dobre finančne situiranosti in donosnosti za gospodarstvo (Khedher, 2014). 
  
Osebno znamčenje torej poteka zelo podobno kot znamčenje izdelkov, storitev ali korporacije. 
Arruda (2009, v Bernadette, 2009) izpostavlja tri poglavitne stopnje znamčenja - izločiti, 
izraziti in upravljati. Če posameznik želi imeti močno in uspešno osebno tržno znamko, mora 
najprej odkriti in identificirati ključne atribute oziroma svojo konkurenčno prednost. Tudi 
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Vitberg (2010) pri osebnem znamčenju izpostavlja točko edinstvenosti. Šele po identificiranih 
atributih posameznik lahko kreira strategijo, kako znamko predstaviti širši javnosti. Pred 
strategijo je tako priporočljivo pripraviti tudi izjavo osebne tržne znamke, ki je sestavljena iz 
štirih elementov: 
  
 identificiranja ciljnega trga (glede na tržno nišo ali delovno mesto), 
 izbora osebnih lastnosti in značilnosti, ki definirajo želeno percepcijo osebe med 
drugimi, 
 določanja in selekcioniranja veščin, ki jih oseba želi poudariti in 
 izražanja drugačnosti (Vitberg, 2010). 
 
Načrt izoblikovanja osebne tržne znamke naj bi sledil trem korakom, kjer je prvi raziskava točk 
moči in sposobnosti, drugi ovrednotenje svojih želja in tretji ovrednotenje vrednosti glede na 
štiri dimenzije (diferenciacijo, relevantnost, spoštovanje in znanje) (Dahl, 2013). 
  
Hood (2010) izpostavlja nekaj priporočil, ki naj bi jih pri razvoju prepoznavne osebne znamke 
z dodano vrednostjo upoštevali, in sicer: 
  
 je odnose treba graditi skozi konsistenco, izkušnje, všečnost ter učinkovito ciljano 
mreženje; 
 poznati je treba svojo lastno vrednost na trgu; 
 dobro razjasniti, kaj lahko naredimo, da pomagamo drugim; 
 ugled je treba graditi skozi prepoznavnost – položaj na delovnem mestu, nagrade, 
kvalifikacije, dosežki in projekti; 
 graditi je treba na intenzivni in pozitivni akciji; 
 ugotoviti, kateri odbori, asociacije in združenja lahko pripomorejo k cilju; 
 priporočljivo je pisanje bloga; 
 dobro poznavanje samega sebe; 
 razlikovanje oziroma diferenciacija od drugih in 
 ugotoviti, kako lahko prostovoljni vložek posameznika doprinese k ugledu (Hood, 
2010). 
 
Kljub dejstvu, da posameznikov ne moremo opredeljevati kot znamk v tradicionalnem smislu 
Uggla (2008) poudarja, da vsekakor imajo določeno vrednost, prepoznavnost in vzbujajo točno 
določene asociacije, v povezavi z njimi pa je mogoče zaznati določenost kakovost ter lojalnost. 
Osebnost ustvarja svoj lastni imidž, prebuja v občinstvu spomine, mogoče pa je predvideti in 
načrtovati tudi prihodnje delovanje oznamčenega posameznika. Uggla (2008) izpostavi 
nekatere najbolj znane osebne znamke, kot so Jamie Oliver, Tiger Woods in David Beckham. 
Navede tudi tri načine, na katere je osebna znamka lahko pozicionirana. Osebnost je lahko 
dominanten temelj vrednosti znamke, lahko pa osebnost gradi svojo znamko z uravnoteženim 
sodelovanjem med blagovno znamko in posameznikom. Tretji pristop osebno znamko 




1.2.3 Osebnost osebne tržne znamke 
 
Pri strateškem načrtovanju osebnosti tržne znamke si moramo zastaviti tri pomembna 
vprašanja, ki vključujejo sledeče misli: 
  
 kako se bo osebnost tržne znamke ujemala z življenjskim stilom ciljne skupine; 
 bo potrošnik uporabljal tržno znamko v raznolikih situacijah in dogodkih; 
 katere vidike potrošnika bo sama tržna znamka izražala (Kline, 2007). 
 
Tudi pri osebnosti osebne tržne znamke se moramo vprašati, kakšne so njene značilnosti ter 
lastnosti – se te ujemajo z oboževalci, se lahko oboževalci poistovetijo z lastnostmi in 
vrednotami športnika … Predvsem pa je pri osebnosti osebne tržne znamke zanimivo že 
poudarjeno dejstvo, da športniki niso več prepoznavni samo po svojih dosežkih, temveč se 
osredotočajo tudi na skrbno negovano osebno podobo. Športni rezultati in dosežki seveda še 
vseeno igrajo pomembno vlogo, a vendar slavo prinaša tudi širša prepoznavnost in predvsem 
osebno življenje osebne tržne znamke – družina, prijatelji, vrednote, preživljanje prostega časa 
in podobno. Zmage in rezultati niso več v ospredju; preko sposobnosti in veščin se športnik 
izpostavi in postaja vse bolj viden ter opažen, tudi ali predvsem v trenutku dobrega rezultata. 
Slediti pa mora nadgradnja, torej nadaljnji razvoj razširjenega izdelka, ki mu potem lahko 
rečemo osebna znamka (Kline, 2007). Tudi Montoya in Vandehey (2002) poudarjata, da oseba 
kot tržna znamka predstavlja vse tisto, za kar se oseba zavzema: stališča, vrednote, sposobnosti, 
dejanja; vse, kar asociira misel na to osebo. Dejanje osebe morajo biti v skladu z lastno 
identiteto – kar ji je blizu, kar ima rada, kar je etično (Gad in Rosencreutz, 2002). 
  
Osebnost osebne tržne znamke se običajno začne z vzpostavitvijo identitete osebne znamke, 
natančneje z vzpostavitvijo glavnih atributov, prepričanj, vrednot, motivov za dejanja in 
doživetij, pri katerih se posamezniki opredeljujejo na podlagi določene vloge (Khedher, 2014). 
Parmentier (2012) je s sodelavci šla še dlje, saj je dokazala, da se posamezniki, ki gradijo 
osebno znamko, razlikujejo od drugih in izstopajo iz množice, medtem ko zadovoljijo 
pričakovanja in potrebe ciljnega trga. Te osebne lastnosti se morajo za vzpostavitev močne 
znamke ujemati s potrebami in pričakovanji ciljnega trga, kljub temu pa ne smejo izgubiti 
avtentičnosti. Identiteta osebne tržne znamke temelji na notranjih osebnih značilnostih, ki 
skupaj z zunanjimi elementi tvori nekakšno celoto, ki jo predstavljamo drugim ljudem. 
Raziskovalci trdijo, da je osebno znamčenje pravzaprav proces, ki poteka "od znotraj navzven" 
in temelji na prednostih ter edinstvenosti posameznika glede na ciljni trg (Khedher, 2014). Ko 
uspešno vzpostavimo identiteto osebne znamke, se mora usidrati tudi v možgane potrošnikov 
oziroma ciljnih javnosti. Drugi pomemben vidik imenujemo pozicioniranje osebne tržne 
znamke, ki vključuje aktivno trženje, komuniciranje in prizadevanje za predstavitev lastne 
identitete blagovne znamke na določenem ciljnem trgu. Osebno znamčenje se osredotoča na 
promocijo samega sebe, na poudarjanje pozitivnih lastnosti, ki so dragocene za ciljno občinstvo 
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in posameznika hkrati diferencirajo od drugih. Ker "vse komunicira", kar je na področju 
marketinga znan rek, lahko to trditev apliciramo tudi na človeško znamko, ne le na izdelek. Pri 
osebnih tržnih znamkah poziciniranje blagovne znamke poteka preko samopredstavitve, 
nebesednih kazalnikov (videz, obnašanje), verbalnega komuniciranja (informiranje o sebi) in 
dejavnosti (nastop, performans). Vsi ti dejavniki ustvarjajo percepcijo kompetentnosti osebe, 
percepcijo karakterja in sposobnosti zadostiti kulturnim standardom (Khedher, 2014). Peters 
(2007) poudarja tudi pomembnost družbenih omrežij, ki posameznikom omogočajo izboljšanje 
obsega oziroma domet osebnega znamčenja in povečujejo vrednost osebne tržne znamke 
posameznika. Sledi ovrednotenje oziroma ocena osebne tržne znamke. Pri osebnem 
znamčenju gre za prevzem nadzora nad lastno podobo in kot pri izdelku ali podjetju, je tudi 
osebna znamka ustvarjena z namenom ustvarjanja rezultatov. Ljudi, ki so uspeli ustvariti in 
predstaviti imidž poslovne uspešnosti, v večji meri dojemamo kot sposobne doseči zastavljene 
cilje. Med največjimi neuspehi osebnih znamk zato najdemo prav neusklajenost med 
samozastavljenimi cilji in predvidevanj o teh ciljih s strani ciljnih javnosti (Labrecque, Markos 
in Milne, 2011). Ker je blagovna znamka ustvarjena za doseganje zadovoljstva na trgu, je 
osnovni cilj koraka ovrednotenja znamke ugotoviti, ali so prizadevanja znamčenja dosegli cilje 
blagovne znamke in ali so cilji znamke enaki osebnim ciljem. Da to ugotovimo, je vključitev 
povratne informacije s trga, kot že omenjeno, ključna. Močna osebna tržna znamka lahko 
postanemo le, če nam trg podeli takšen status (Khedher, 2014). 
  
 
Slika 6: Proces osebnega znamčenja (Khedher, 2014). 
Aaker (1997) osebnost osebne tržne znamke definira kot komplet človekovih lastnosti, 
povezanih z blagovno znamko. Carlson in Donovan (2013) osebnost znamke opisujeta kot 
skupek človekovega osebnega značaja in značaja blagovne znamke. Še bolj natančno lahko 
osebnost znamke opredelimo kot pridevnike, s katerimi lahko natančno opišemo osebno tržno 
znamko. Blagovne znamke, kot je Adidas, pomagajo svojim potrošnikom, da z njihovimi 
izdelki izražajo samega sebe. Znano je, da se nova prijateljstva in poznanstva v večini sklepajo 
glede na podobno/enako razmišljanje, pogled na svet in skupne interese, saj v takšnem primeru 
dva posameznika veliko raje komunicirata drug z drugim. To ob definiranju svojih ciljnih 
skupin izkoriščajo tudi blagovne znamke. Podjetja si zato izberejo profesionalnega športnika, 
vzornika mnogih ljudi, ki so pripravljeni narediti marsikaj, da le posnemajo njegovo vedenje, 
stil oblačenja in način razmišljanja. Športniki prevzemajo stališča in navade, ki jih zagovarja 
blagovna znamka in s tem postanejo simbol oziroma ideal za potrošnika. Teorija socialne 
identitete predpostavlja, da so posamezniki motivirani povezati se z entiteto, ki bo še povečala 
njihovo lastno identiteto. Povezovanje z osebnostjo blagovne znamke krepi zavedanje o samem 
sebi. Posameznik si različne osebnosti znamke izbira zaradi socialnih in psiholoških koristi 
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takšnih skupnosti. Kot primer avtorja navajata znamko z atributi uspešnosti in močne osebnosti, 
ki se utrjujejo v visoko zastavljenih ciljih posameznika, ki se poistoveti z znamko. Če je 
osebnost športnikove osebne znamke uspešna in očarljiva, bodo njegovi oboževalci tisti, ki 
cenijo oba atributa. Nasprotno se s športnikom verjetno ne bodo poistovetili posamezniki, ki 
teh dveh lastnosti ne cenijo. Teorija socialne identitete nadalje trdi, da posameznik svojo 
pripadnost določeni družbeni kategoriji pokaže s tem, da se asociira z znamko, s tem pa ustvarja 
tudi svojo socialno identiteto. Posamezniki prav tako pridobijo družbeni status, ki ga povezujejo 
z zaželenimi lastnostmi športnika. Dokazano je, da imajo ekipe edinstvene lastnosti, s katerimi 
je mogoče napovedati njihov ugled in prepoznavnost (Carlson in Donovan, 2008). V študiji, v 
kateri so raziskovalci preučevali ekipe, so prišli do izsledkov, da osebnostne lastnosti določeno 
ekipo diferencirajo od konkurenčne oziroma nasprotne ekipe (tj. okrepljena razločljivost) in ji 
dodatno dajejo tudi prestiž blagovne znamke. Te atributi osebnosti blagovne znamke ekipe 
imajo velik vpliv tako na prestiž kot na edinstvenost in diferenciacijo posameznih športnikov. 
Vsak posamezni atribut predstavlja značilnost, ki prispeva k celostni podobi človeka oziroma 
posameznika kot blagovne znamke (Carlson in Donovan, 2013). Avtorja sta z izvedeno 
raziskavo potrdila, da naj bi se potrošniki mnogo bolj poistovetili z igralcem, ki ga zaznavajo 
kot prestižnega in prepoznavnega. Te ugotovitve so skladne s teorijo socialne identitete, ki v 
svojem bistvu govori o tem, da ljudje iščejo razlike med socialnimi okolji in se povežejo s 
tistimi, ki povečujejo njihovo samozavest. Ugotovitve kažejo na to, da imata športnikova in 
ekipna identiteta pomemben vpliv na število tekem, ki si jih navijači ogledajo, in na vsoto 
denarja, ki ga potrošijo za nakupovanje navijaških rekvizitov ter oblačil. Navijači, ki pa se 
poistovetijo le s svojim najljubšim igralcem, pa pozitivno vplivajo le na število ogledov tekem, 
ne pa tudi na potrošnjo izdelkov in rekvizitov, povezanih z ekipo (t. i. merchandising). To lahko 
pojasnimo z dejstvom, da večina igralcev v svoji karieri zamenja nekaj klubov, navijači pa so 
težko oboževalci vseh teh klubov. Posledično se lahko zgodi, da po prestopu klub, iz katerega 
je igralec odšel, izgubi veliko število gledalcev in navijačev (npr. PSG in Ibrahimović). 
Športnikova identiteta je pomembna spremenljivka pri napovedovanju potrošniškega vedenja, 
povezanega z ekipo. Poleg njegovega neposrednega vpliva na oglede igre in nakupe rekvizitov 
športnikova identiteta pozitivno vpliva tudi na čustveno navezanost na športnika in posledično 
identifikacijo z ekipo. Tega se zavedajo tudi podjetja, ki povezanost javnosti s športniki 
izkoriščajo za povezovanje svojih izdelkov s športno ekipo, kjer so pomembne človeške 
blagovne znamke, saj ekipa dodano vrednost lahko dobi šele z močnimi osebnimi blagovnimi 





1.2.4 Močna osebna tržna znamka 
 
Osebno znamčenje je priljubljen koncept, saj predstavlja individualni pristop k obravnavanju 
nepredvidljive in negotove vsakodnevne ekonomije (Gehl, 2011). V poznih 90. letih se je 
osebno znamečnje pojavilo kot rezultat enakih gospodarskih sil, ki so vplivale na znamčenje 
izdelkov in storitev, in sicer kot način komuniciranja iskalcev zaposlitve, ki so si z upravljanjem 
"blagovne znamke" želeli zagotoviti konkurenčni položaj v okolju zaposlovanja in so sebe 
predstavljali enako, kot so tržniki predstavljali svoje izdelke. Posameznik sebe v tem pogledu 
obravnava kot svojega lastnega menedžerja ali podjetnika, odgovornega za delovno identiteto. 
Posameznike je prevevalo prepričanje (tako kot investitorje v blagovne znamke izdelkov in 
storitev), da se vlaganje v osebno tržno znamko obrestuje v človeškem kapitalu, socialnem 
kapitalu in ekonomskem kapitalu (Khedher, 2014). Povrnitev investicije vložka v osebno 
znamko opaža tudi Uggla (2008), ki ugotavlja, da se zaradi prepoznavnosti in vrednot osebne 
znamke, podjetja pogosto odločajo za sodelovanje s posamezniki, saj želijo, da se javnost 
identificira tudi s ponudbo podjetij in ne le z oznamčenimi posamezniki. Navaja tudi primer 
soznamčenja osebne znamke Jamie Oliver in proizvajalca kuhinjskih pripomočkov, znamke 
Tefal. Tefal je namreč s svojo strategijo želel zagotoviti boljšo tržno penetracijo s sodelovanjem 
z osebno znamko, ki ima pri ljudeh pozitiven imidž, ugled in asociacije. S semiotične 
perspektive je osebna znamka namreč simbol, izdelek oziroma blagovna/korporacijska znamka 
pa je indeks ali ikona posameznika, ki dominira arhitekturo vrednosti tržne znamke (Uggla, 
2008). Blackett in Boad (v Motion, Leitch in Brodie, 2003) sta soznamčenje definirala kot 
obliko sodelovanja med dvema ali več znamkami, z namenom priznanja potrošnikov, da se pri 
tem ohranijo znamke vseh udeležencev. Osebne znamke podjetjem zagotavljajo mnoge 
potencialne koristi, saj korporacijam prinašajo poleg vidnosti svojo osebnost in značaj, ki jo 
nato potrošniki enačijo tudi s korporacijsko znamko oziroma znamko izdelka/storitve. 
Pripomorejo k vzbujanju novih in pozitivnih asociacij in so nekakšno ogledalo želja ciljnih 
skupin podjetja. So tudi zelo stroškovno učinkovito tržno orodje, saj s sodelovanjem z 
osebnostmi podjetje ni omejeno le na lastne tržno-komunikacijske aktivnosti. Podjetje preko 
sebe namreč posameznika javnostim predstavlja v številnih kontekstih in z vsemi svojimi 
aktivnostmi. S podjetji pa lahko osebne znamke sodelujejo v obliki strateških sponzorskih 
pogodb (npr. Buick in Tiger Woods) ali se ukvarjajo s soznamčenjem (npr. Jamie Oliver in 
Tefal) (Uggla, 2013). Podjetje Nike je denimo leta 2003 podpisalo kar 90 milijonov vredno 
sedemletno pogodbo z LeBronom Jamesom, ki je bil takrat še srednješolec. Med najuspešnejše 
blagovne znamke se uvrščajo še številni drugi športniki, kar priča o veliki moči soznamčenja 
ter nasploh športa na področju osebnih tržnih znamk. Športniki kot osebne tržne znamke v 
proces soznamčenja vstopajo na različne načine: s sponzoriranjem, partnerskimi znamkami, 
dogovori pri prodaji klubskih izdelkov ter podobno. Večkrat tudi nastopajo kot blagovne 
znamke za humanitarne namene, humanitarne organizacije, akcije in dogodke (Milligan, 2006). 
Kot navaja Khedher (2014), osebne znamke posameznikov toliko koristi prinašajo predvsem 
zaradi povrnitve v obliki človeškega, socialnega in ekonomskega kapitala. Posamezniki, ki 
namreč sodelujejo v procesu osebnega znamčenja, z neprestanim učenjem ves čas razvijajo svoj 
človeški kapital. Izraz človeški kapital se torej nanaša na investicijo vase, v izobrazbo, 
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pridobivanje izkušenj ali druge aktivnosti, s katerimi posameznik krepi svojo konkurenčno 
prednost. S pozicioniranjem svojih edinstvenih značilnosti, ki osebno znamko razlikujejo od 
konkurence, posamezniki krepijo priznanje javnosti o njihovi strokovnosti na določenem 
področju, prav tako si izboljšujejo ugled, kredibilnost in imajo več možnosti za napredek tako 
v karieri kot pri večji samozavesti. S kreiranjem in negovanjem osebne znamke se povečuje 
tudi posameznikov socialni kapital, ki se nanaša na široko mrežo odnosov in povezav v krogu 
družine, prijateljev, posla ali skupnosti na splošno. Posameznik z dobro razvejano mrežo si 
lažje zagotovi informacije, pomoč, vodstvo in morebitno pomoč. Da pa je socialni kapital čim 
večji, morajo posamezniki v procesu znamčenja še posebno skrbno negovati javno podobo 
oziroma imidž. Dva dejavnika uspeha, s katerima merimo količino socialnega kapitala, sta slava 
in identifikacija oziroma prepoznavnost in priljubljenost (Gehl, 2011) Pravilno negovanje 
osebne blagovne znamke vodi v finančni uspeh in ekonomsko dobičkonosnost - v ekonomski 
kapital. Osebno znamčenje ljudem ponuja pot do dodane vrednosti oziroma do maksimiziranja 
svoje vrednosti ter nenazadnje do izboljšave finančnega stanja posameznika (Khedher, 2014). 
 
1.2.5 Športnik kot osebna tržna znamka 
 
Izraz človeška oziroma osebna tržna znamka uporabljamo pri opisu znanih oseb (naš primer so 
športniki), ki predstavljajo subjekt marketinško-komunikacijskih aktivnosti. Številne blagovne 
znamke, kot so Adidas, Nike, Puma, Gillete idr. se zavedajo, da ima priljubljenost športnikov 
med potrošniki v svetu lahko pozitivni vpliv tudi na njihovo poslovanje oziroma prodajo 
izdelkov. Z "astronomskimi" pogodbami športnika prepričajo, da oglašuje njihove izdelke in 
jih naredi prepoznavne. Podjetja so ugotovila, da so športniki verodostojni in spoštovani 
posamezniki, ki imajo močno povezavo s potrošniki in to povezavo opisujemo s pojmom 
identifikacija. Raziskovalci že leta preučujejo socialno identifikacijo, športno identifikacijo in 
ekipno identifikacijo. Pojem identifikacija predstavlja "enost ali pripadnost subjektu, kjer je 
posameznik/znamka opredeljen kot subjekt, oboževalci/potrošniki pa so člani skupnosti, ki se 
čutijo povezane s športnikom" (Carlson in Donovan, 2013). V zadnjem času strokovnjaki še 
dodatno ločijo med kognitivnimi (tj. identifikacija), afektivnimi (tj. afektivna zavezanost) in 
vrednotenjskimi (tj. skupinska identifikacija) vidiki družbene identitete in z identifikacijo 
opisujejo kognitivno stanje, v katerem posameznik samega sebe vidi kot člana družbene 
entitete. Kadar se posameznik tako močno identificira s subjektom, se ta shema spremeni v 
enost. Identifikacijo lahko razložimo tudi v pomočjo teorije socialne identitete. Osebe 
kategorizirajo sebe in ostale v skupino in se denimo opredelijo kot navijači določenega kluba. 
Priključijo se skupini ali obožujejo znano osebo, ki mu je podobna ali ima enaka prepričanja in 
ideale. Identifikacijo dokazujejo med drugim z nošenjem dresov, ko sami sebe proglašajo za 
pripadnike določene skupine, medtem pa zavračajo ideje drugih skupin. Osebno identifikacijo 
določata dve glavni karakteristiki, ugled in diferenciacija. Ugled predstavlja ekskluzivnost te 
identitete, spoštovanje in status subjekta, medtem ko diferenciacija govori o tem, kako je njihov 
subjekt drugačen od ostalih, rivalnih skupin. Raziskave Carlsona in Donovana (2013) kažejo, 




Blagovno znamko športnika definiramo kot katerega koli športnika, ki vrednost na trgu z 
uporabo svojega imena, podobe ali drugimi elementi blagovne znamke. Če upoštevamo, da so 
športniki osebne tržne znamke, lahko športnik in njegove zainteresirane javnosti (npr. 
sponzorji, klubi, lige) oblikujejo odnosno povezavo med potrošniki in športnikom. Kognitivna 
povezava med potrošniki in športniki je oblika identifikacije športnika (t. i. "athlete ID"). 
Ugotovitve Walsha in Williamsa (2017) kažejo, da ima športnikova identiteta ključno vlogo pri 
spodbujanju čustvene navezanosti, ki jo potrošniki občutijo preko športnika. Navzočnost 
čustvene navezanosti ali pomanjkanje le-te lahko napoveduje vedenje porabnikov potrošnikov, 
čustveno navezanost na klub/ligo in maloprodajno porabo. Prav tako se avtorja strinjata, da sta 
športni ugled in športnikova prepoznavnost ključna napovedovalca identifikacije. To pomeni, 
da se bodo potrošniki bolj verjetno identificirali s športniki z močnim ugledom v javnosti, so 
spoštovani in jih lahko označimo kot "statusni simbol" (tj. prestiž atleta). Edinstveni so tudi v 
primerjavi z drugimi športniki v in zunaj njihovega izbranega športa (t. i. diferenciacija 
športnika). Nadalje lahko športnika opredelimo kot t. i. starševsko blagovno znamko, vsak 
izdelek ali storitev, ki se vnese na trg z njegovim imenom, podobo ali likom športnika, štejem 
med hčerinske blagovne znamke (razširitev znamke). Potrošniki pri dojemanju 
komercializacije športnikov oziroma pri vrednotenju razširitev blagovnih znamk uporabljajo 
svoja že obstoječa prepričanja o matični blagovni znamki in njegovi kategoriji izdelkov, s čimer 
oblikujejo mnenja in odnose do potencialnega novega izdelka ali storitve (Walsh in Williams, 
2017). 
 
Gneča blagovnih znamk na področju športa je potemtakem zelo velika, pojavljajo se namreč 
znamčena podjetja, izdelki, klub, športni dogodki, športni objekti in seveda tudi posamezniki. 
Zaradi velike medijske pozornosti in hkrati dostopnosti je šport na neki način postal družbeni 
trend preživljanja prostega časa na aktiven način – z njim se ukvarja ali ga vsaj spremlja vedno 
več posameznikov. Nekateri tudi iščejo svoje junake oziroma zvezdnike, s katerimi se nato 
skušajo poistovetiti oziroma jih jemljejo za idole. Zanimivo pri pojavljanju športnika kot osebne 
tržne znamke je dejstvo, da so v ZDA na začetku 70. let pričeli uveljavljati prav poseben model 
športnih zvezd – pri športnikih se osredotočajo bodisi na njegove sposobnosti (primer Ronaldo) 
bodisi na pojavnost, telegeničnost in zmožnosti komuniciranja (primer Beckham). Rezultat je 
sicer nujen, a vendar ne samozadosten pogoj za športnikovo močno osebno znamko. Proces 
"preoblikovanja" športnika iz slavne osebnosti v zvezdo spremljajo osebne zgodbe kot so 
poškodbe, romance, poroke, ločitve, medsebojni odnosi … skratka vzponi in padci (Kline, 
2007). Športnik svoj jaz torej uporablja pri trženju in komuniciranju. Blagovna znamka 
zvezdnikov je človeška blagovna znamka, ki ima edinstven nabor združenj in funkcij, jo 
profesionalno upravljamo ali pa je "znana ali slavna oseba, ki se profesionalno oznamči in 
upravlja s potrošniki ter drugimi zainteresiranimi stranmi za komercialno uporabo te edinstvene 
podobe" (Walsh in Williams, 2017). 
 
Športniki imajo veliko priložnosti povezovanja svoje osebne znamke z drugimi blagovnimi 
znamkami, saj sočasno lahko sodelujejo z več različnimi podjetji, kjer je izredno pomembno 
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predvsem dejstvo, da drug drugemu niso konkurenčna. Blagovne znamke lahko povežemo s 
samim značajem športnikov in večino zaslužkov športnih zvezdnikov predstavljajo prav takšni 
dogovori (kjer so športniki komunikatorji in ustvarjalci imidža drugih blagovnih znamk). 
Športno udejstvovanje predstavlja le majhen delež bogastva športnikov. Veliko vlogo pri 
ustvarjanju osebne znamke nosijo tudi gledalci športnih prenosov in navijači, odkar pa so 
prenosi postali zanimivi širšim množicam, so mnogo bolj zanimivi tudi za sponzorje in 
oglaševalce. Vloga gledalca (oboževalca) je tako pomembna predvsem zaradi tega, ker se le-ta 
poistoveti oziroma v športniku vidi sebe/drugega gledalca. Zanimanje gledalcev za spremljanje 
določenega športnega dogodka torej ne tiči le v odlični igri in podiranju rekordov, temveč so 
športniki postali t. i. neuresničljiv ideal množic. Da športnik postane zvezda ali ikona mora biti 
tudi dober komunikator – potrebno je namreč pogosto pojavljanje v medijih, ki prinaša širšo 
prepoznavnost (Kline, 2007). Športnik s svojimi dosežki in sposobnostmi sam še ne predstavlja 
znamke, temveč dosega le spoštovanje. Brez opaznosti in pogostega pojavljanja v medijih ter 
sodelovanja s ključnimi podjetji je osebno znamko izredno težko graditi. Pomemben korak v 
procesu upravljanja znamke zato predstavlja prenašanje lastne znamke na tiste blagovne 
znamke, ki se zanimajo za iste ciljne javnosti oziroma si delijo nekatere glavne karakteristike. 
Upravljanje s posamezniki je pogosto precej težja naloga kot upravljanje z izdelki oziroma 
storitvami, saj se mora posameznik za ustvarjanje močne znamke pogosto odpovedati večini 
zasebnega življenja, prav tako družina in prijatelji osebne znamke. Komuniciranje poteka v 
večini preko komunikacijskih kanalov, ki jih izpostavljajo športniki sami, zaradi zanimivega 
življenja pa so pogosto tudi na udaru medijev. Številni športniki nastopajo tudi kot ambasadorji 
športnih dogodkov, sodelovanje na tovrstnih dogodkih pa športnikom prinaša številne koristi, 
kot sta večja prepoznavnost posameznika in dogodka, večje pa je tudi zaupanje v dogodek in 
športnika. Med aktivnosti, ki jih športniki komunicirajo, poleg športnega in zasebnega življenja, 
sodijo tudi različna druga področja družbenega življenja, med katerimi najdemo tudi 
dobrodelne aktivnosti. Osebne znamke se namreč soočajo s konceptom družbeno odgovornega 
ravnanja, zato bodisi ustanavljajo bodisi podpirajo številne dobrodelne in človekoljubne 
organizacije. Najbolj znana so sicer povezovanja organizacije Unicef in številnih znanih 
športnikov, kot so Roger Federer, David Beckham, Paul Gasol in drugi (Doler, 2008). 
 
Športne ekipe in športniki z močno osebno znamko vplivajo na prodajo izdelkov/storitev v 
različnih panogah. Potrošniki tako kupujejo različne izdelke, ki v osnovi niso povezani s 
športom, vendar pa z njimi izboljšujejo svoje športne užitke (npr. televizijski sprejemniki 
visokih ločljivosti, kakovostni radijski aparati, celo žar za piknik ob gledanju nogometa …). 
Lahko torej zaključimo, da ima šport, ne glede na to, ali pospešuje prodajo vstopnic in izdelkov 
športne ekipe ali pa pospešuje prodajo nešportnih izdelkov, velik vpliv na gospodarstvo. 
Športniki so tako postali tržne znamke, ki jih podjetja zelo cenijo kot svoje sodelavce ali 
ambasadorje. Osebnostne lastnosti posameznikov namreč vplivajo na asociacije podjetja, kot 
smo že omenili. Osebnostne lastnosti posameznikov vplivajo na njihovo identifikacijo s 
športnim subjektom, medtem ko druge raziskave kažejo, da na pritegnitev kluba lahko vpliva 
tudi osebnost blagovne znamke (Carlson, Donavan in Cumiskey, 2009). Še enkrat poudarimo, 
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da osebna tržna znamka pogosto poveča potrošnikovo povezavo z dejanskimi blagovnimi 
znamkami (izdelki in storitve). 
 
 
Slika 7: Konceptualni model osebne tržne znamke (Carlson, Donavan in Cumiskey, 2009). 
Raziskovalci so ugotovili, da se pojem identifikacija nanaša na identifikacijo potrošniških 
podjetij, identifikacijo zaposlenih in identifikacijo športnih navijačev. Sicer jo opisujemo kot 
kognitivno stanje, v katerem posameznik samega sebe dojame kot člana družbene entitete 
(Carlson, Donavan in Cumiskey, 2009). Posameznik zaznava enost oziroma pripadnost z 
entiteto pri uresničevanju podobnosti in neskladnosti med člani družbene skupine in različnimi 
zunanjimi skupinami. Ko se posameznik močno identificira z entiteto, se prekrivata njihova 
osebna shema in shema družbene entitete. Pomembno je prepoznati, da je identifikacija 
kognitivni ukrep prekrivanja med posameznikom in subjektom, namesto čustvene oziroma 
vedenjske vpletenosti ali predanosti. V literaturi najdemo dva pojma, ki določata identifikacijo, 
in sicer sta to prestiž in razlikovanje. Prestiž lahko pojmujemo tudi z izrazi ekskluzivnost, 
spoštovanje in status subjekta. Potrošniki izrazijo svojo lastno identiteto s povezovanjem s 
prestižnimi blagovnimi znamkami, kar v športnem kontekstu lahko imenujemo "BIRG", saj 
potrošniki uživajo v reflektivni slavi in v prestižu zmage svoje ekipe (ang. "consumers bask in 
reflective glory after the prestige of a team victory") (Carlson, Donavan in Cumiskey, 2009). 
Ta ugled lahko potrošnike spodbudi k še več nakupom dotične blagovne znamke. T. i. "rušilna 
moč" podjetje razlikuje od konkurentov. Potrošniki ustvarjajo pomembno identiteto, ki pripada 
skupini in je edinstvena v primerjavi z drugo skupino (družbene kategorije v skupini in izven 
skupine so relacijske in primerjalne). Identifikacijo dokazujemo tudi s svojimi odnosi s tistimi, 
ki so nam privlačni in s katerimi primerjamo ostale, ki jih vidimo kot drugačne od nas. Ko 
potrošniki težijo k prestižnemu in/ali drugačnemu subjektu, to pozitivno lastnost prenašajo 
nazaj nase. Rečemo lahko, da se identificiramo z osebnostnimi lastnostmi znamke, saj je 
osebnost znamke "skupek človeških značilnosti, povezanih z znamko". Aakerjeva raziskava 
(1997) je opredelila pet dimenzij blagovne znamke z več vidiki. Prva je iskrenost, temelj 
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poštene in zdrave znamke, sledi navdušenje, ki je opredeljeno kot drzno, živahno, domiselno 
in ažurno. Naslednja je kompetentnost, definirana kot zanesljiva, inteligentna in uspešna. Sledi 
prefinjenost, predstavnik zgornjega razreda in očarljivosti. Zadnja dimenzija je naveličanost, 
ki je "outdoorsy" in težka. Športna ekipa je neoprijemljiva, "kvaziznamka", pri kateri 
neposredno ne moremo uporabljati večplastnih dimenzij blagovne znamke, zato raziskujemo 
vidike vsake razsežnosti in izberemo najbolj uporabne v športnem kontekstu. To so zdravje, 
domiselnost, uspešnost, očarljivost in moč. Aaker (1997) nakazuje, da so osebnostne lastnosti 
sofisticiranosti in robustnosti povezane z ambicioznimi cilji posameznika. Višje ravni 
osebnostnih vidikov blagovne znamke bi morale povečati ugled in prepoznavnost blagovne 
znamke, kar pomeni, da blagovna znamka razvije bolj zapleteno osebnost, ki jo sestavljajo višje 
ravni karakteristik, prav tako zdrave, domiselne, uspešne, očarljive in močne. Tako blagovna 
znamka postane bolj prestižna in prepoznavna. Ugled in prepoznavnost bi morala pozitivno 
vplivati na identifikacijo posameznika, s katerim koli številom subjektov (npr. organizacija, 
blagovna znamka ali družbena skupina), bodo pa specifični vidiki blagovne znamke, ki vplivajo 
na ugled in prepoznavnost, verjetno odvisni od posameznega konteksta. Z vidika teorije 
družbene identitete lahko posamezniki povezujejo značilnosti blagovne znamke s pozitivnimi 
cilji, saj navijači pogosto prenašajo uspeh športnih ekip nase. S povezovanjem z ekipo 
posamezniki izkazujejo članstvo v določeni družbeni kategoriji in s tem krepijo želeno 
družbeno identiteto. Tako ugled in prepoznavnost vodita do višjih stopenj identifikacije. 
Potrošniki želijo dvigniti lastno samozavest, zato izbirajo skupine, ki imajo zanje zaželene 
lastnosti. To sta denimo prestižnost in prepoznavnost (tako bi potrošniki morali zaznati 
močnejšo identifikacijo z bolj prepoznavnimi kot manj prepoznavnimi skupinami). Ko se 
posamezniki identificirajo z ekipo, želja po povezovanju z njimi prevzame določene vedenjske 
vzorce. Članstvo v skupini (npr. "Jaz sem Barcelonin navijač. ") motivira posameznike, da se 
vedejo in delijo prepričanja v skladu s skupinskimi normami, kot je redno gledanje tekem 
določenega kluba. Imeti t. i. "ekipni imidž", s katerim se navdušenci želijo identificirati, 
rezultira v tem, da le-ti posvetijo več časa klubu, kupujejo njegove izdelke in ostale izdelke. 
Glede na to bi si ekipe morale prizadevati za povečanje prepoznavnosti in ugleda tako ekipe 




1.3 Družbena omrežja 
 
 
1.3.1 Šport, mediji in družbena omrežja 
 
Športni klubi niso odkrili družbenih omrežij že takoj ob njihovem nastanku. Da lahko družbena 
omrežja v veliki meri prispevajo k boljšemu poslovanju in gradnji odnosov z navijači, so 
namreč ugotovili relativno pozno in tudi takrat le zaradi bojazni, da bi izgubili stik z navijači, 
kar bi lahko negativno vplivalo tudi na njihovo poslovanje. Takrat so začeli tudi sami v veliki 
meri preučevati in uporabljati družbena omrežja in družbene medije na splošno (Kuzma, Bell 
in Logue, 2014). Šurbatović (2014) vlogo medijev v prvi vrsti sicer opredeljuje kot 
informativno, saj nas le-ti obveščajo o športnih prireditvah in pomembnih mejnikih. Hkrati 
izpostavlja, da so mediji najboljši promotorji športa in da se navijači v vedno večji meri 
identificirajo s klubom, za katerega navijajo, ter z nogometaši, ki za ta klub igrajo. Uspeh, ki 
ga nogometaši dosežejo na igrišču, dobi pravi značaj oziroma pravo vrednost šele tedaj, ko se 
novica masovno razširi v različnih medijih. Tega se vedno bolj zavedajo tudi klubi, ki za 
gradnjo kakovostnih in dolgoročnih odnosov z mediji porabijo precej časa. Športni klubi so po 
njegovem mnenju že zdavnaj prerasli fazo, ko so bili le "objekti". Postali so "subjekti", za kar 
so v veliki meri zaslužni tudi novi, digitalni, mediji. V procesu izmenjave informacij, pri 
promociji in prenašanju sporočil, imajo nove tehnologije in komunikacijski kanali vse 
pomembnejšo vlogo (digitalni mediji, družbena omrežja, mobilna tehnologija …). Športne 
organizacije so s prihodom interneta, pametnih telefonov in družbenih omrežij v zadnjih letih 
prepoznale možnosti dodatnega zaslužka in prepoznavnosti. Družbena omrežja, kot so 
Facebook, Twitter, LinkedIn in Pinterest, pa imajo iz dneva v dan več uporabnikov. Med 
najpogostejšimi razlogi za uporabo družbenih omrežij omenimo 
 
 občutek pripadnosti določeni skupini (npr. nogometnemu klubu);  
 možnost izmenjave mnenja z drugimi; 
 izmenjavo informacij (besedil, slik, video in audio posnetkov); 
 hitrost širjenja informacij; 
 vzpostavljanje stikov s prijatelji in iskanje ljudi s podobnimi interesi; 
 svobodo izražanja zaradi odsotnosti interakcije "iz oči v oči"; 
 zabavo; 
 iskanje informacij; 
 vzpostavljanje poslovnih stikov in  
 promocijo podjetij (Šurbatović, 2014). 
 
Področju športa so družbena omrežja pisana na kožo, ker navijačem ponujajo možnost 
dvosmerne komunikacije, ki ponuja večjo možnost interakcije kot enosmerna komunikacija, na 
katero je bila javnost navajena s strani tradicionalnih medijev. Raziskave so pokazale, da 
povprečni športni navdušenec od 1 do 2,5 ur tedensko preživi na kanalu družbenega omrežja 
najljubšega kluba. To je eden izmed pokazateljev pomena družbenih omrežij za poslovanje in 
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kako lahko kakovostna vsebina na družbenih omrežjih vpliva na ugled ter dobičkonosnost 
klubov. Veliko prednost strokovnjaki vidijo v številu lojalnih navijačev, s katerimi se športni, 
posebno nogometni, klubi lahko pohvalijo. Zvesta skupnost se bo namreč redko znašla na 
družbenem omrežju drugega kluba oziroma nogometaša, ki igra za drug klub. Zelo zaželeno je 
torej, da klub tem navijačem ponudi kakovostno vsebino, ki v veliki meri vpliva na ugled in 
imidž nogometnega kluba (Kuzma, Bell in Logue, 2014). Mnogi športni klubi objavljajo 
povečanje števila sledilcev na omrežjih in se trudijo tudi z aktivnostmi, ki povečujejo 
angažiranje sledilcev v spletnih interakcijah. Marketinški strokovnjaki menijo, da so nogometni 
klubi Real Madrid, FC Barcelona in Manchaster United s tega vidika najbolj priljubljeni. 
Skupno jih na družbenih omrežjih odlikuje približno 3,5 % skupne baze navijačev, ta številka 
pa raste z vsakim dnem (Šurbatović, 2014).  
 
Kot se je spremenil tradicionalni marketing, se je spremenil tudi marketing v športu, saj so 
športni klubi in športniki pričeli uporabljati strategije, ki so tako reaktivne kot proaktivne. 
Reaktivne strategije se nanašajo na spremljanje odnosa sodelovanja med klubom in navijači. 
To urejajo tako, da se v primeru negativnega komentarja pravočasno hitro odzovejo z 
oglaševanjem oziroma komuniciranjem v digitalnem prostoru, tj. z reaktivnim marketingom. 
Cilj reaktivnega marketinga je predvsem izboljšati finančno stanje kluba. Proaktivna 
strategija pa nasprotno temelji na ustvarjanju vsebin, ki bodo navdih za debato ali pogovor. 
Strategija je za športne klube zelo pomembna zaradi njihovih igralcev, ki so najpomembnejši 
za marketinške aktivnosti klubov in so eden glavnih razlogov prodaje vstopnic ter promocijskih 
vsebin (npr. plakatov). Marketinške akcije gradijo v večini prav okoli igralcev, kjer njihova 
vloga ni več samo slikanje ali deljenje avtogramov, temveč snemanje oglasov, pisanje spletnih 
dnevnikov/blogov, sodelujejo pri prodaji vstopnic … (Yi, 2014). Rudyk (2014) za izboljšanje 
strategije marketinga na družbenih omrežjih združuje v 10 trditvah in izsledkih raziskav, 
kjer poudarja, da 
  
 70 % navijačev, ki sledijo družbenemu omrežju kluba, z veseljem deli vsebine, ki jih 
klub objavlja; 
 je 66 % navijačev na spletu zaradi športnih vsebin vsaj enkrat dnevno, 
 30 % navijačev pravi, da na internetu dlje časa berejo športne novice, kot pa gledajo 
video vsebine; 
 52 % navijačev uporablja pametni telefon ali tablični računalnik med samim potekom 
športne vsebine na televiziji; 
 50 % ženskih navijačic med 25 in 34 let spremlja športne vsebine preko interneta in med 
gledanjem televizijskih programov, ki niso povezani s športom; 
 moški med 35 in 44 letom starosti v največjem številu uporabljajo mobilne telefone, da 
lahko spremljajo športne vsebine med gledanjem športa po televiziji, kar je 10 % več 
kot v katerem koli drugem obdobju. 
 
Razcvet športa na družbenih omrežjih se je zgodil leta 2012 na Olimpijskih igrah v Londonu, 
ko je število uporabnikov Facebooka naraslo na 845 milijonov (iz 100 milijonov uporabnikov 
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v letu 2008). Takrat se je spletni strani The Olympic Athletes Hub pridružilo 1000 olimpijcev. 
Športniki so vsakodnevno skrbeli za objave in obveščenost svojih navijačev. Najaktivnejša sta 
bila Michael Phelps in Usain Bolt, med športnicami pa je bila najbolj ažurna Jelena Isinbajeva 
(Šurbatović, 2014) in obiskovalci so z veseljem prebirali vsebine. Kissane (2015) je z namenom 
ugotoviti, kaj športne navdušence pri družbenih omrežjih najbolj navdušuje, v ZDA izvedel 
raziskavo med 2100 ljubitelji ameriškega nogometa, baseballa, hokeja, košarke in nogometa. 
Rezultati raziskave so mu ponudili vpogled v nekaj dejavnikov, ki vplivajo na priljubljenost 
družbenih omrežij v povezavi s športom. Sodelujoči so bili stari od 16 do 64 let in izkazalo se 
je, da navijače k uporabi družbenih omrežij najbolj pritegne vznemirjenost po tekmi (77 %), 
sledi vznemirjenost pred tekmo (73 %), na tretjem mestu so fotografije in video zapisi smešnih 
dogodkov (68 %), nazadnje pa še zgodovinske fotografije in video posnetki (65 %). 
  
Holland (2015) med strategijami za športni marketing preko družbenih omrežij za doseganje 
zastavljenih marketinških ciljev (in spremljanje uspešnosti njihove izvedbe) priporoča 
upoštevanje šestih pomembnih korakov. 
  
1. Prvi je razvoj blagovne znamke in zavedanje o športu, ki združuje ponudbo novosti 
in dogodkov preko družbenih omrežij, zagotavlja vsebine, ki so na voljo le za 
uporabnike družbenih omrežij, prav tako pa razvoj pomaga uskladiti posamezne strani 
družbenih omrežij športnikov s klubskimi ali organizacijskimi (kjer tekmujejo). Analiza 
uspešnosti se izvede glede na število obiskovalcev, število objav, število "sledilcev" in 
s pomočjo analize vsebin na družbenih omrežjih. 
2. Treba je razumeti interese in mnenja navijačev in spremljati ter sodelovati v 
razpravah na forumih. Osvojiti moramo tehnike za spremljanje najvplivnejših družbenih 
omrežij in vrednotiti rezultate na podlagi pregleda kakovosti vsebin, pridobljenih s 
spremljanjem družbenih omrežij. 
3. Dvigniti moramo zavest o posebnem dogodku/izdelku, kjer uporabljamo 
marketinške šume, spodbujamo obstoječe navijače za promocijo dogodkov/izdelkov 
preko družbenih omrežij in jih za to tudi nagradimo, prav tako moramo analizirati 
prodajo preko družbenih omrežij (in jo primerjati s tisto, ki se izvede preko drugih 
medijev). 
4. Sledi prodaja vstopnic prek digitalnega oglaševanja z oglaševanjem preko interneta, 
e-pošte in partnerskega marketinga preko družbenih omrežij. V tem koraku izdelamo 
izračun prihodkov od prodaje in stroške prodaje vsakega posameznega prodajnega 
kanala. 
5. Izmenjava izkušenj s pomočjo digitalnih medijev združuje uporabo digitalnih 
medijev, kot so internet, video posnetki in družbena omrežja za primerjavo izkušenj 
oboževalcev iz različnih zornih kotov. Upoštevamo tudi komentarje strokovnjakov na 
tem področju in komentarje ostalih navijačev, ki so objavljeni na forumih in družbenih 
omrežjih. 
6. Pri izgradnji odnosov s posamezniki in navijaško mrežo govorimo o gradnji CRM 
(tj. customer relations management ali upravljanje odnosov s strankami) strategije za 
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personaliziranje ponudb in oglaševalskih metod za oboževalce. Sem sodi tudi analiza 
rasti in aktivnosti v navijaških bazah na področjih, in sicer kot odgovor na ponudbe in 
učinkovitost marketinga, ki ga izvajamo na družbenih omrežjih (Holland, 2015). 
 
Spletna platforma Simplycast (How to guide: Facebook marketing for sports teams, 2014) je 
predstavila nekaj priporočil, kako izvajati športni marketing na družbenih omrežjih. V največji 
meri izpostavljajo, da morajo klubi/športniki vedeti in natančno opredeliti, kaj želijo doseči in 
kako želijo doseči želene cilje. Med ključnimi usmeritvami pri ustvarjanju uspešnega 
profila/strani na družbenem omrežju, naštevajo spodnja priporočila. 
  
 Imeti načrt. Določiti je potrebno, kaj želimo pri navijačih doseči, ali gre le za zbiranje 
"všečkov" z objavami, komentiranje ali zbiranje informacij o oboževalcih/uporabnikih 
družbenega omrežja. Po definiranju ciljev moramo ugotoviti, kako pogosto in kakšne 
vsebine bomo objavljali na družbenem omrežju, pri čemur moramo biti striktni, da bodo 
oboževalci vnaprej vedeli, kaj in kdaj lahko na strani najdejo novo vsebino. 
 Voditi interakcije. Navijači želijo "preživeti" s svoji klubom/športnikom veliko časa, 
želijo izvedeti vse, kar se v klubu oziroma s posameznikom trenutno dogaja. Največjo 
aktivnost navijačev na omrežjih sicer beležimo na dan tekme, toda ne gre zanemariti 
niti ostalih dni. Takrat je treba poskrbeti za objave, ki oboževalce pritegnejo k 
interakciji, k pogovoru. Ne smemo zanemariti niti termina, kdaj bo objava lansirana. Ko 
so ljudje na delovnem mestu oziroma nimajo dostopa do interneta, bodo objave beležile 
precej manjšo uspešnost. 
 Ponudba ekskluzivne vsebine. Ljudje bodo našo stran obiskali v iskanju ekskluzivne 
vsebine, ki je ne bo mogoče najti na drugih mestih. Ne želijo torej videti objav, ki so jih 
opazili že na drugih kanalih ali na drugih spletnih straneh. Atmosfero kluba želijo 
doživeti iz prve roke, želijo dostop do ugodnosti, ki jih nima nihče, razen oboževalcev, 
zaželeni so tudi intervjuji, v katerih lahko oboževalci športnikom zastavljajo razna 
vprašanja brez cenzure. 
 Organizacija dogodkov/aktivnosti za oboževalce, ki se ne morejo udeležiti tekem. 
Nemogoče je pričakovati, da oboževalci s celega sveta obiščejo enak dogodek, zato je 
priporočljivo organizirati nekaj dejavnosti ali dogodkov ter vsebine zanje, da se tudi oni 
počutijo kot del občinstva na prireditvi/tekmi v živo. Klubi tako pogosto organizirajo 
pogovore pred in med tekmo, med katerimi lahko oboževalci razpravljajo in 
izmenjavajo mnenja o klubu ali objavljajo vsebine o športnih dogodkih skupaj s slikami, 
ki drugim oboževalcem omogočajo doživetje pristnega vzdušja. 
 Vključevanje igralcev. Klubi morajo za pomoč pri oblikovanju vsebin za oboževalce 
prositi igralce/športnike, saj so le-ti eden izmed temeljev kluba. Igralcem to ne vzame 
veliko časa, navdušenci pa cenijo vsako podobno vsebino ter jo delijo tudi na svojih 
kanalih. 
 Možnost osvajanja nagrad. Priporočeno je oboževalcem omogočiti osvojitev nagrad, 
do katerih sicer ni enostavno priti. Ta oblika marketinga je zelo priljubljena, kajti 
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omogoča osvojitev nagrade, ki jim zelo veliko pomeni (npr. podpisan kos športne 
opreme). 
  
Newman, Peck in Wilhide (2017) prepoznavajo dve teoriji, ki pojasnjujeta način gradnje 
odnosov z oboževalci prek družbenih omrežij, in sicer sta to teorija socialne penetracije in 
teorija vključenosti. Teorija socialne penetracije se naša na različne faze, ki jih uporabniki 
doživljajo med deljenjem vsebin z drugimi na družbenih omrežjih. To zagotavlja okvir gradnji 
odnosov med posamezniki. Konstrukcijo okvirja sestavljajo štiri faze: 
  
1. Usmerjenost k interakciji. V tej fazi so odnosi opazni in sestavljeni iz brskanja po 
strani, branja in pregleda objav na spletnih straneh. 
2. Raziskovalna afektivna izmenjava. Uporabniki v tej fazi postanejo bolj odprti in 
začnejo med seboj deliti več osebnih podatkov, ustvarjajo si spletne profile z osebnimi 
podatki in začnejo s komentiranjem. 
3. Afektivna izmenjava. Uporabniki v tretji fazi določijo, kateri odnosi so vredni 
nadaljnjega razvoja, ocenjujejo udeležence in teme na družbenih omrežjih, sčasoma se 
lahko odločijo tudi za tiste, s katerimi se najugodneje počutijo in se z njimi povežejo. 
4. Stabilna izmenjava. V zadnji fazi z najvišjo stopnjo intimnosti in zaupanja uporabniki 
ustvarjajo novice na spletni strani ali promovirajo klube na strani svojega profila 
družbenega omrežja (Newman idr., 2017). 
 
Vsaka vrsta odnosa potrebuje čas za izgradnjo in zorenje. Virtualni odnosi niso na tem 
področju nobena izjema. Športni klubi se morajo zato zavedati faz, ki vodijo v kakovostno 
gradnjo odnosov. Razvoj dvosmerne komunikacije med klubom in posameznikom omogoča, 
da klub oblikuje in prilagodi storitev ali izdelek zahtevam svojih kupcev/ciljnih javnosti in tako 
prispeva h kakovosti odnosov. Pomen sodelovanja vključenih v odnos pri gradnji le-tega in 
pomembnost ponavljanja interakcij med potrošnikom in klubom poudarja teorija vključenosti. 
Teorija vključenosti vsako sodelovanje uporabnika spletnega mesta, bodisi psihično bodisi 
čustveno, vidi kot način krepitve vezi. Uspešne marketinške kampanje klubov preko družbenih 
omrežij pa uporabnike še dodatno motivirajo k interakciji. Ustvarjanje uspešne kampanje se 
prične z dvema korakoma. 
  
 Prepoznavanje sporočil. Klub mora najprej ugotoviti, kakšno sporočilo želi poslati 
preko posameznih družbenih omrežij in kako te oblike komuniciranja/promocije 
vključiti v druge oblike trženja. 
 Izbira družbenega omrežja. Po določitvi ciljev je potrebno izbrati družbeno omrežje, 
kjer bomo lansirali kampanjo. Če bo teh omrežij več, moramo za vsakega izmed njih 
ustvariti ločeno kampanjo, glede na specifike posameznega omrežja. 
  
Da preko družbenega omrežja dosežemo zastavljene cilje, moramo imeti kakovosten poslovni 




1. Ljudje. Treba je poznati ciljne skupine, ki se želijo vključiti na družbena omrežja. 
Vedeti moramo, katera družbena omrežja uporabljajo za pogovor o klubu, kakšni so 
njihovi komentarji, katere so njihove najbolj priljubljene vsebine in kako delijo vsebine, 
povezane s klubom. Za zbiranje podatkov lahko klub najame podjetje, ki se ukvarja s to 
vrsto dela, kot sta Radian6 ali Sysomos MAP. 
2. Cilji. Zelo pomembno je določanje ciljev, ki jih želo klub doseči z uporabo družbenih 
omrežij. Podjetje/klub ima lahko enega ali več ciljev. Poznavanje cilja je ključnega 
pomena, saj v nasprotnem primeru ni mogoče razviti najbolj ustrezne strategije za 
njegovo uresničitev. 
3. Strategija. Strategija kaže pot, s katero bomo uresničili zastavljene cilje. Strategija 
mora biti vedno povezana s cilji, ki jih želimodoseči. 
4. Tehnologija. Po opredelitvi prejšnjih treh komponent je potrebno izbrati tehnologijo in 
platformo za dosego želenih rezultatov. Treba je oceniti, katera tehnologija je najbolj 
primerna za uresničevanje ciljev kluba s pomočjo vnaprej izbrane strategije (Newman 
idr., 2017). 
 
1.3.2 Prisotnost športnikov na družbenih omrežjih 
 
Družbena omrežja predstavljajo zaradi svoje interaktivnosti nekakšen most med športniki in 
njihovimi oboževalci. Zvezdniki namreč družbena omrežja uporabljajo za vzpostavljanje 
neposredne povezave s svojimi oboževalci preko spleta. So tudi pomembno orodje odnosov z 
javnostmi, saj športniki tu lažje pridobijo želeno podporo in se marsikdaj izognejo medijskemu 
linču. S komuniciranjem preko družbenih omrežij športniki ustvarjajo občutek bližine s svojimi 
oboževalci, ki se nemalokrat poistovetijo z zgodbo, ki jo športniki na svojih komunikacijskih 
kanalih predstavljajo (Özsoy, 2011). Hkrati je v športnem svetu pogosto, da športni potrošniki 
oziroma obiskovalci postajajo vse bolj "nezadovoljni in nepovezani" kot odziv na naraščajoče 
stroške obiskovanja, povečano komercializacijo športa in tisto, kar zaznavajo kot dvomljive 
motive trženjskih dejavnosti športnih organizacij. Zato morajo športne organizacije zagotoviti, 
da so njihove interakcije z navijači vzajemno koristne, interakcija pa je opredeljena kot ključni 
element procesa trženja odnosov. Motivacijo športnih navijačev Stavros, Meng, Westberg in 
Farrelly  (2013) opisujejo kot "samoopredeljeno in svobodno stanje, ki napaja željo po 
športnem namenu usmerjenemu vedenju, k pridobitvi pozitivne koristi" (Stavros idr., 2013). 
Športni menedžerji so sprejeli možnost digitalnega okolja za komuniciranje z navijači, saj 
športni navijači, v primerjavi s priložnostnimi gledalci, pogosteje iščejo informacije o svoji 
ekipi in igralcih ter so bolj "vključeni v odnose med organizacijo in javnostmi", kar posledično 
prinaša potencialne priložnosti športnim organizacijam za ustvarjanje dolgotrajnih odnosov s 
to publiko. 
 
Trženje odnosov je mogoče opisati kot proces razvijanja, vzdrževanja in krepitve vzajemno 
koristnih dolgoročnih odnosov z medsebojnimi interakcijami . Gronroos (2011, v Stavros idr., 
2013) opredeljuje interakcijo kot "vzajemno ali vzajemno delovanje, kjer dve ali več strank 
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vplivata ena na drugo" in predlaga proces medsebojnega delovanja kot jedro uspešnega trženja 
odnosov. Ramani and Kumar (2008, v Stavros idr., 2013) dodajata, da je usmerjenost interakcije 
nadgradila prejšnje oblike usmerjenosti za uspešna podjetja in jo je mogoče opisati kot 
zmožnost podjetja, da sodeluje s svojimi posameznimi strankami in izkoristi informacije, 
pridobljene od njih, z zaporednimi interakcijami za doseganje dobičkonosnih odnosov s 
strankami. Glavni motivator, ki spodbuja navezanost na šport, je hkrati glavni motivator za 
pobeg iz dolgočasja ali stresa vsakdanjega življenja. Užitek in tesnoba sta skupni izkušnji 
športnega navijača, saj se oboževalci čustveno odzivajo na druge navijače, igralce, situacije in 
dejanja. Športni navdušenci lahko preprosto uživajo v estetski privlačnosti športnih tekmovanj, 
medtem ko obstaja možnost, da se užitek in lastna identiteta izrišeta iz okolja, ki je daleč od 
vsakodnevne odgovornosti. Ni presenetljivo, da so zabavne značilnosti športa osnovni motiv, 
ki podpira zadovoljstvo navijačev s športom. Ko močno identificirani navdušenci pokažejo 
podporo svoji ekipi, se lahko v skupini razširi občutek skupnosti z izmenjavo globokih 
interesov in znanih identitet. Ta skupnost se lahko pojavlja v t. i. "družinskem kontekstu", 
posebno, če si v taki družbi prizadevamo prebiti več časa ali si želimo vzpostaviti pripadnost 
skupini. Takšna pripadnost ima ključno vlogo pri identifikaciji navijačev kot lojalnih skupini, 
pa tudi s pomočjo skritih potreb po družbeni pripadnosti. Sodelovanje s športom je tudi način 
ohranjanja pozitivnega občutka samega sebe. Navijači povečujejo samozavest, saj svoje 
vedenje in čustva povezujejo z nastopom svoje ekipe. Družbeni mediji z družbenimi omrežji 
ali spletna mesta družabnih omrežij delujejo kot navidezne skupnosti, kjer uporabniki ustvarijo 
javni ali "poljavni" profil za komuniciranje in mreženje s prijatelji ali drugimi posamezniki s 
podobnimi interesi. Te skupnosti lahko družbeno okrepijo potrošnjo, kar lahko povzroči večjo 
zvestobo in uporabo blagovne znamke. Zaradi tega so družbeni mediji zelo primerni za 
sodelovanje v skupnosti blagovnih znamk. Na najbolj osnovni ravni lahko interakcijo med 
potrošniki preko družbenih medijev štejemo kot razširitev besedne govorne komunikacije in 
posledično kot hibridni element radialne marketinške mešanice. Družbeni mediji se razlikujejo 
od tradicionalnih kanalov za marketinško komuniciranje, saj uporabnikom omogočajo 
neposredno in enostavno komuniciranje (z animiranimi skupnostmi se ujemajo v času, kraju in 
pogostosti, ki najbolj ustrezajo posameznemu navijaču). Kot rezultat se potrošniki obračajo 
nanje z željo po informacijah o izdelkih in storitvah ter zmanjšujejo njihovo zanašanje na 





1.3.3 Fenomen družbenega omrežja Facebook 
 
S prihodom interneta se je množično komuniciranje drastično spremenilo. Prve spremembe so 
prinesle osebne in institucionalne spletne strani (Web 1.0), ki so bile enako učinkovite kot 
klasični množični mediji (časopis, televizija), največji napredek pa so prinesli družbeni mediji 
(t. i. Web 2.0), ki so v letu 2000 postali močna alternativa klasičnim oblikam komuniciranja. 
Družbene medije lahko opišemo kot "vzpenjajoči fenomen", ki ga definira delitev informacij, 
izkušenj in prepričanj preko spletnih strani, ki temeljijo na vzpostavljanju skupnosti. Novi 
mediji so uporabnikom pričeli omogočati generiranje lastne vsebine, ki so jo lahko hitro delili 
med ciljne javnosti, pri tem pa so imeli zelo majhne ali celo nič stroškov. Med družbene medije 
štejemo različne bloge, forume, spletne strani za deljenje slik in video posnetkov ipd. Kmalu so 
spletni družbeni mediji nadvladali klasična komunikacijska orodja, kar odlično ponazori 
naslednja primerjava. Radio je v 38 letih dosegel 50 milijonov poslušalcev, televizija je takšno 
število ljudi dosegla v 13 letih, Facebook pa je v prvih 9 mesecih delovanja presegel 100 
milijonov uporabnikov. Eden izmed vzrokov za takšen vzpon družbenih medijev, še posebno 
družbenih omrežij, je razvoj pametne tehnologije, saj do omrežij lahko dostopamo preko 
namiznih in prenosnih računalnikov in tudi mobilnih telefonov, tabličnih računalnikov, 
televizijskih sprejemnikov ter drugih podobnih komunikacijskih naprav. Facebook namreč 
pretežno preko mobilnih naprav uporablja več kot 200 milijonov aktivnih uporabnikov 
(Facebook Statistics). Da so družbena omrežja zelo priljubljena, dokazuje tudi študija, ki so jo 
izvedli pri Forrester Research, v kateri so razkrili, da večina ljudi v ZDA večino svojega 
prostega časa preživi prav na družbenih omrežjih (Özsoy, 2011).  
 
Z vedno večjim dostop do neizmerne količine informacij potrošniki niso več zgolj pasivni 
prejemniki v procesu trženja. Danes je potrošniška vloga mnogo bolj dejavna, aktivni so pri 
sočasnem ustvarjanju vse od zasnove izdelka do promocijskih sporočil. Rast interaktivnih 
digitalnih kanalov je izstrelila podjetja in stik potrošnikov iz tradicionalnega Web 1.0 modela 
v visoko interaktivni svet Web 2.0, kjer potrošniki narekujejo naravo, količino in kontekst 
marketinških aktivnosti. Garretson (2008, v Hanna, Rohm in Crittenden, 2011) je opazil, da 
"porabniki vse bolj uporabljajo digitalne medije, ne le za iskanje izdelkov in storitev, ampak za 
vključevanje tako podjetij kot potrošnikov v komunikacijo, s čimer pridobimo dragoceni 
vpogled v oba svetova". Po besedah Sandersona (2010, v Frederick, Lim, Clavio in Walsh, 
2012) so družbeni mediji zasnovani tako, da olajšajo človeške povezave. Na področju športa 
naj bi družabnim medijskim tehnologijam zagotovili nove načine, s katerimi bi oboževalci 
lahko komunicirali s športnimi zvezdniki. Sanderson je v svojih študijah še ugotovil, da navijači 
uporabljajo Twitter za izražanje parasocialne interakcije (PSI) s športniki. PSI je psihološki 
in medijski pojav, povezan z odnosi, ki jih medijski uporabniki tvorijo z različnimi mediji. V 
skladu s pojmom PSI medijski uporabniki med seboj povezujejo medijske osebnosti s časom, 
ki spominjajo na družbeno interakcijo. Vendar pa je PSI, v nasprotju z družbeno interakcijo, 
enostranska in posredovana interakcija. Čeprav so PSI enostranske, bodo medijski uporabniki 
pogosto aktivno in ne pasivno aktivno sodelovali v odnosih z mediji. PSI med uporabnikom 
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medijev in medijsko osebnostjo je bila zasnovana kot oblikovanje medosebnega odnosa in kot 
intimna in prijateljska. 
 
Vedno večjega pomena družbenih omrežij in novih načinov komunikacije so se torej začeli 
zavedati tudi na področju športa, saj so športne dogodke pričeli komunicirati tako preko 
klasičnih kot sodobnih, družbenih medijev. Danes so družbena omrežja, kot sta Facebook in 
Twitter, najpogosteje uporabljen medij za razpravljanje o športnih novicah (Özsoy, 2011). 
Študije dokazujejo, da je identifikacija (pogosto povezana s PSI) vplivala na stališče 
uporabnikov medijev do Magica Johnsona, ko so mu odkrili virus HIV, kar nas privede do 
pojma družbene privlačnosti. Družbena oziroma socialna privlačnost se ukvarja predvsem z 
všečnostjo medijske osebnosti in prepričanjem, da je ta osebnost v povsem verjetnem 
prijateljskem odnosu z nami. "Opazen realizem" je opredeljen kot avtentičnost ali medija ali 
osebnosti, medtem ko se naklonjenost ukvarja s tem, v kolikšni meri je uporabniku medija všeč 
sam medij ali medijska osebnost. Čeprav je Twitter "družbena" platforma, se še vedno soočamo 
s pregrado posredovanja. Uporabnik medijev ne more videti, se jih dotikati ali imeti osebnega 
pogovora s temi športniki. Zato se lahko tradicionalni posredovani vzorci interakcij še vedno 
manifestirajo. Facebook vključuje družbeno interaktivnost, kot so ohranjanje stikov s prijatelji, 
ustvarjanje novih prijateljstev in ponovnih povezav s starimi prijatelji. Najpomembnejši 
motivacijski dejavnik za sledenje športnikom na Twitterju je bila percepcija športnika kot 
strokovnjaka v svojem športu. Tudi športni stil pisanja je dejavnik, ki prispeva k temu. 
Raziskave o uporabah in zadovoljstvu so razkrile različne motive za uporabo internetnih 
tehnologij in družbenih medijev. Preučiti je treba, kako se motivi razlikujejo med privrženci 
športnikov, ki promovirajo specifične stike interakcij na Twitterju, saj je interaktivnost običajno 
opredeljena kot pomembna motivacija za uporabo družbenih medijev (Frederick idr., 2012). 
Vse te zakonitosti omrežja Twitter lahko prenesemo tudi v Facebook okolje. 
 
Meteorski dvig uporabe Facebooka se je začel z letom 2009, ko se je zgodila prelomna točka 
uporabe interneta med ljudmi. Prvič v zgodovini je število ljudi, ki komunicirajo preko 
družabnih omrežjih, preseglo število uporabnikov e-pošte. Po uvedbi leta 2004, ko je Facebook 
zaživel kot spletno mesto, namenjeno povezovanju študentov na univerzi, je le-ta razširil svoj 
doseg tako, da je komercialnim organizacijam omogočil ustvarjanje poslovnih strani. Do leta 
2006 je skoraj 22.000 organizacij na družbenem omrežju Facebook ustvarilo svoje poslovne 
profile/strani. Področje športa sicer Facebooka ni takoj pričelo uporabljati kot orodje 
marketinških aktivnosti, vendar pa dandanes večina profesionalnih športnih klubov namenja 
veliko časa in sredstev za razvoj odnosov s svojimi navijači tudi preko digitalnih kanalov, 
marketinška strokovna literatura pa je prenapolnjena s primeri, kako in zakaj se potrošniki 
identificirajo z ekipami oziroma športniki. Športni klubi so izkoristili tehnologije, ki omogočajo 
te interakcije, lep primer so klubski forumi (tj. dvosmerna komunikacija z drugimi navijači) 
in e-glasila (tj. enosmerna komunikacija med organizacijo in navijači). Družbena omrežja so to 
interakcijo ponesla na nov nivo, saj omogočajo uporabnikom korak naprej in z dvosmerno 
komunikacijo vstopajo v odnose. Oboževalci najdejo prijatelje s podobnimi interesi (npr. 
ljubezen do kluba) in postanejo navdušeni nad Facebook stranjo kluba, zato jo tudi všečkajo. 
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Športni klubi do uporabnikov na Facebooku ne morejo priti drugače, kakor, da uporabnik stisne 
"like" oziroma všeček in začne slediti klubskemu dogajanju (Pronschinske, Groza in Walker, 
2012). Za vzpostavitev zaupanja vrednega odnosa med navijači in ekipo/športnikom ter za 
spodbujanje medsebojnih interakcij menedžerji športnikov uporabljajo spletne marketinške 
dejavnosti, ki vključujejo tradicionalne spletne strani, klepetalnice, bloge …, s čimer si korenito 
večajo dodano vrednost in pozitivno izrabljajo koristi družbenih medijev za kreiranje 
marketinškega odnosa. Medtem ko se število uporabnikov družbenih omrežij povečuje, je 
vedno večja tudi možnost, da se športni klubi povežejo s posamezniki, s katerimi navadno preko 
tradicionalnih marketinških kanalov ne komunicirajo. Družbena omrežja so naročniku 
(oboževalcu) na voljo zastonj in zagotavljajo najnovejše informacije o klubu. Navijači so s 
pojavom družbenih omrežij zato v sedanjosti (bolj kot kdajkoli prej) dobili tudi priložnost deliti 
svojo zvestobo z drugimi uporabniki v svoji družbeni mreži (Pronschinske idr., 2012). 
 
 
Slika 8: Učinki atributov Facebook športne strani na participacijo Facebook uporabnikov (Pronschinske idr., 2012). 
Na participacijo Facebook uporabnikov v veliki meri vpliva več dejavnikov, med katerimi so 
tudi atributi Facebook strani in velikost trga. Med atributi poslovne strani na družbenem 
omrežju naj izpostavimo avtentičnost, ki se običajno dotika transparentnosti in organizacijske 
legitimnosti. To velja zlasti za oblikovanje odnosov z novimi navijači in v takšnih situacijah 
zaupanje igra vlogo posrednika, saj zmanjšuje zapletenost in negotovost med obema stranema 
v odnosu. Gradnja zaupanja v spletnem okolju je sicer precejšen izziv, saj so potrošniki zaradi 
odprtokodne narave spleta skeptični in ne verjamejo vsem sporočilom. V profesionalnem športu 
so denimo mnogi navijači ustvarili lažne strani in profile klubov oziroma športnikov, s čimer 
so ogrozili število potencialnih navijačev, ki so bili prisotni na lažni strani (ne pa tudi na uradni). 
Naslednji pomemben atribut so objave, saj oboževalci želijo hkrati čim večje število informacij 
in tudi transparentnost. Ljubitelji športa v današnjem času najprej pogleda7jo na splet, da si 
zagotovijo najbolj ažurne in podrobne informacije o klubih in igralcih, s katerimi si delijo 
visoko stopnjo afinitete. Med razkritimi informacijami (informativnost) in objavami v analizah 
spletnih mest prevladujejo splošne informacije o organizaciji, zgodovina, izjava o misiji in 
poslanstvu, naštevanje izdelkov in storitev ter predstavniki podjetja/organizacije/kluba. 
Družbena omrežja poleg naštetih informacij z oboževalci delijo tudi druge, zanje edinstvene 
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podatke. Z razkritimi informacijami je povezana tudi vključenost, pomemben del marketinške 
strategije, s katero navijače spodbujamo k prispevanju in gradnji odnosa s profesionalnim 
športnikom ali ekipo. Velik vpliv na vključenost ima identifikacija, o kateri smo že govorili 




1.4 Problem, cilji in hipoteze 
 
1.4.1 Problem oziroma namen naloge 
 
Namen magistrske naloge je z lastno raziskavo in teorijami o športnem marketingu, osebnem 
znamčenju v športu in marketinškem komuniciranju na družbenih omrežjih predstaviti vpliv 
družbenega omrežja Facebook na osebno tržno znamko nogometašev. 
1.4.2 Cilji magistrskega dela 
 
Cilj magistrske naloge je najprej definirati in predstaviti športni marketing ter teorijo osebnega 
znamčenja v športu, natančneje pri nogometaših, ter kakšen vpliv imajo družbena omrežja 
(Facebook) na osebno tržno znamko nogometašev. Zanimalo nas je, kako deluje marketing v 
športu, kakšen pomen imajo na področju športa sponzorstva, posebno pa smo se osredotočili na 
marketing v nogometu in pomen prisotnosti v tradicionalnih ter sodobnih (digitalnih) medijih. 
Nadalje smo preučili razumevanje tržnih znamk v športu in proces osebnega znamčenja ter kaj 
predstavlja športnik kot osebna tržna znamka. 
  
Vzpon osebnih tržnih znamk v športu se je pospešeno začel s pojavom interneta in novih 
medijev, predvsem s pojavom družbenih medijev, zato smo s pomočjo zastavljenih hipotez 
preučili pomen prisotnosti športnikov na družbenem omrežju Facebook, kaj to pomeni za 
navijaštvo, kakšen je pomen sodobnih, digitalnih interakcij in zakaj so osebne tržne znamke 





1.4.3 Hipoteze magistrskega dela 
 
Za bolj poglobljen vpogled v izbran problem izpostavljamo sledeče hipoteze, ki smo jih s 
pomočjo teorije in lastne raziskave v nadaljevanju potrdili oziroma ovrgli. 
 
H1: Število objav nogometaša na družbenem omrežju Facebook je pozitivno povezano s 
številom sledilcev (če ima večje število slednjih, ima tudi večje število objav). 
 
H2: Objave, povezane z vsakdanjim življenjem nogometašev, imajo v povprečju več odzivov 
(komentarjev, všečkov, delitev) v primerjavi z objavami, povezanimi s sponzorji nogometašev. 
 
H3: Oboževalcem so v povprečju bolj všeč (imajo več všečkov) objave nogometašev, povezane 
s tekmami, v primerjavi z objavami, povezanimi s treningi. 
 
H4: Oboževalci se v povprečju bolj jezno odzivajo (imajo več odzivov "jezi me") na objave, 
povezane s sponzorstvi, kot na objave, povezane z vsakdanjim življenjem. 
 
H5: Oboževalci se v povprečju z "obožujem" več odzivajo na objave, povezane s trofejami, v 
primerjavi z objavami, povezanimi s tekmami.  
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2 Metode dela 
 
 
2.1.1 Opis vzorca 
 
V magistrski nalogi smo se osredotočili na tri nogometaše, ki so bili v nadaljevanju del naše 
raziskave. To so Lionel Messi, Cristiano Ronaldo in Neymar. (Neymar da Silva Santos Júnior). 
Te nogometaše smo izbrali na podlagi spletne strani www.statista.com, ki prikazuje število 
ljudi, ki so "všečkali" določene nogometaše na družbenem omrežju Facebook. Pogoj je bil tudi 
ta, da so nogometaši še vedno tekmovalno aktivni. Obravnavani trije nogometaši so na vrhu te 
lestvice (na prvih treh mestih), torej imajo največ "všečkov".  
 
 LIONEL MESSI 
 
Trenutna tržna vrednost igralca Lionela Messija je 180.000.000.000 €, kot navaja spletna stran 
Transfermarkt (2018). 24. 6. 1987 v Rosariu, v Argentini, se je rodil za mnoge trenutno najboljši 
nogometni igralec na svetu. Nemalo je takšnih, ki zanj trdijo, da je najboljši nogometaš celo v 
zgodovini nogometa in to ob imenih, kot so Pele, Diego Armando Maradona, Johan Cruyff, 
Franz Beckenbauer, Michel Platini … Lionel Messi je svojo nogometno pot začel pri rosnih 
petih letih v manjšem lokalnem klubu Grandoli, kjer so ga pri osmih opazili skavti večjega 
kluba Newell’s Old Boys in ga popeljali pod svoje okrilje. Že po nekaj tekmah so ugotovili, 
kakšen dragulj imajo v svojih vrstah. Ni pa šlo vse gladko in pri enajstih letih so Messiju 
diagnosticirali pomanjkanje rastnega hormona. Kljub njegovi talentiranosti mu takrat nihče 
izmed lokalnih klubov ni želel plačati zdravljenja za njegovo bolezen. Pri trinajstih letih mu je 
na pomoč priskočil Carles Rexach, takratni športni direktor FC Barcelone. Ponudil mu je 
bivanje v znani Barcelonini nogometni šoli La Masiji, s pomembnim zagotovilom, da bo njegov 
klub kril in mu omogočil pravilno zdravljenje njegove bolezni. Tako se je leta 2000 na 
nogometnih igriščih mlajših selekcij začela kariera umetnika. 16. 10. 2004 je debitiral za 
člansko zasedbo FC Barcelona proti mestnemu rivalu RCD Espanyol. Od takrat je v 
Barceloninem in argentinskem dresu (do 15. 1. 2018) zabil 591 golov in dodal 241 asistenc v 
skupno 734 nastopih. Poleg tega je trenutno petkratni dobitnik prestižne Ballon d'Or.  
 
Messi je leta 2007 ustanovil Fundacijo Leo Messi, dobrodelno ustanovo, ki omogoča 
izobraževanje in dostop zdravstvenega varstva za socialno in drugače ranljive otroke. S to 
fundacijo je podal odgovor na težave, ki so ga pestile v otroštvu. Večino sredstev je z lastnim 
denarjem zbral Messi sam, z majhno pomočjo podjetja Herbalife. Leta 2010 je bil Messi 
ambasador dobre volje za UNICEF in sodeloval je tudi pri akcijah za zaščito otrokovih pravic. 
Leta 2013 je Messi doniral 600.000,00 € za obnovo otroške bolnišnice v svojem rodnem mestu 





Trenutno ima Messi na družbenem omrežju Facebook 89.515.762 všečkov, sledi pa mu 
87.997.131 oseb. Na Twitterju mu sledi 1,52 milijona oseb. Na Instagramu ima 86,1 milijona 
sledilcev. Messijev glavni sponzor je Adidas, s katerim je nedavno podpisal doživljenjsko 
pogodbo, ki naj bi mu nanesla 10 milijonov ameriških dolarjev letno. Poleg tega je del velikih 
kampanj multinacionalk, kot so Pepsi, Gillette in Turkish Airlines. Samo z njimi naj bi letno 
zaslužil 28 milijonov ameriških dolarjev. Če poleg zgoraj omenjenega denarja k zaslužkom 
prištejemo še njegovo plačo, ki naj bi znašala 565 tisoč evrov neto tedensko, lahko z gotovostjo 
trdimo, da gre za enega izmed najbogatejših športnikov na našem planetu. 
 
 CRISTIANO RONALDO 
 
Po podatkih spletne strani Transfermarkt (2018) je tržna vrednost nogometaša Cristiana 
Ronalda 120.000.000.000 €. Rojen je bil 5. 2. 1985 v mestu Funchal na otoku Madeira (na 
Portugalskem). Pri petnajstih letih so Ronaldu diagnosticirali srčno bolezen, ki je zahtevala 
operacijo, k sreči pa je po njej hitro okreval in se popolnoma pozdravil. Njegov prvi 
profesionalni klub je bil Deportivo Nacional of Madeira, toda že kmalu zatem je prestopil v 
lizbonskega velikana, Sporting Club. S svojo atletsko postavo in prepoznanim preigravanjem 
nasprotnikov je zelo hitro pritegnil skavte največjih nogometnih klubov. Najhitrejši je bil 
angleški Manchester United, s katerim je leta 2003 podpisal večletno pogodbo. 12 milijonov 
funtov je bil takrat rekordni znesek za katerega koli šestnajstletnika v zgodovini nogometa. Pod 
taktirko "nesmrtnega" Alexa Fergusona je Ronaldo že v prvem letu postal senzacija angleške 
Premier lige. Zaradi svojih delovnih navad, ambicij in predanosti, ki so in še zmeraj segajo na 
najvišji nivo, je leta 2009 za takrat nepredstavljivih 94 milijonov evrov prestopil v Real iz 
Madrida. V Madridu tekmuje še danes. V svoji karieri je (do 15. 1. 2018) zabil 624 golov in 
dodal 202 asistenci v 888 nastopih za svoje klube ter državno reprezentanco. Tako kot Messi je 
tudi on petkratni dobitnik prestižne Ballon d'Or.  
 
Poleg nogometnih veščin ga javnost pozna tudi po veliki samozavesti, lahko bi rekli celo 
samovšečnosti (je samooklicani najboljši igralec v nogometni zgodovini). Velik "ego" 
navijačem ponuja dve možnosti, in sicer oboževanje oziroma sovraštvo. Igralec je zanimiv tudi 
z vidika vsakdanjega življenja, saj je njegovega najstarejšega sina z imenom Cristiano Jr.., 
rodila nadomestna mati, katere ime vse do danes še ni znano. Pred kratkim mu je nova partnerka 
povila dvojčka. Nekoč siromašni Cristiano Ronaldo pa je kljub samovšečnosti v preteklosti že 
večkrat pokazal, kako veliko srce ima. Naj omenimo dve dejanji, ki to dokazujeta, in sicer 
dražbi za osvojeno zlato kopačko ter zlato žogo, s katerima je zaslužek približno dveh milijonov 
funtov podaril različnim dobrodelnim organizacijam. Je ambasador organizacije Save the 
Children, Unicef in World Vision. Povezan je tudi z Rdečim križem, pet milijonov funtov je 
daroval žrtvam potresa v Nepalu, redno izpolnjuje želje navijačev, ki preživljajo zadnje dni 
svojega življenja, in še bi lahko naštevali.  
 
Trenutno ima Cristiano Ronaldo na družbenem omrežju Facebook 122.610.713 všečkov, sledi 
pa mu 120.581.806 oseb. Na Twitterju mu sledi 68,1 milijona oseb. Na Instagramu ima 119 
47 
 
milijona sledilcev. Ronaldova tedenska plača trenutno znaša 411 tisoč evrov neto. Poleg tega 
ima podpisano doživljenjsko pogodbo z ameriškim podjetjem Nike, ki naj bi mu navrgla 
neverjetnih bilijon ameriških zelencev. Med večjimi sponzorji nogometaša naj omenimo še 




Neymar. se lahko pohvali s trenutno tržno vrednostjo 150.000.000.000 € po 
www.transfermarkt.com. Rojen je bil 5. 2. 1992 v predmestju Sao Paula. Brazilski nogometaš 
je poskrbel za pravi finančni rekord, saj je njegov prestop iz FC Barcelone v pariški PSG (Paris 
Saint Germaine) najvišji v zgodovini nogometa. Znašal je za mnoge že skorajda "pretiranih" 
220 milijonov evrov. V Neymarju nogometna stroka vidi edinega pravega naslednika Lionela 
Messija in Cristiana Ronalda, ki ima možnost osvojitve nagrade Ballon d'Or. Prvi, ki je pri njem 
opazil velik nogometni talent, je bil njegov oče, nekdanji profesionalni nogometaš, zdaj pa 
njegov zastopnik. Ta ga je z enajstimi leti vpisal v nogometni klub FC Santos. S svojim uličnim 
slogom nogometa se je hitro prebil skozi mladinske pogone FC Santosa in pri 17. letih debitiral 
za člansko selekcijo svojega kluba. Že pri 14. letih so ga opazili skavti madridskega Reala, toda 
ostal je v svojem klubu. Leta 2010 je Real Madrid znova poiskusil svojo srečo, toda takrat se 
je v boj zanj vmešala tudi FC Barcelona, ki je na koncu bitko tudi dobila. Odkupila ga je za 
skupni znesek 88 milijonov evrov. Zdaj igra za pariški PSG, ki smo ga zaradi rekordnega 
prestopa že omenili. V svoji karieri je (do 15. 1. 2018) zabil 146 golov in podelil 80 asistenc v 
247 nastopih za svoje klube in državno reprezentanco.  
 
Tudi Neymar. je zelo aktiven na področju dobrodelnosti. Postal je ambasador za Handicap 
International in vključen je v kampanjo za podporo begunskim otrokom po vsem svetu. 
Ustanovil je organizacijo Neymar Sports, mrežo nogometnih šol, katerih poslanstvo je razvijati 
športni duh otrok, skupaj s športno ustvarjalnostjo, nepredvidljivostjo, hitro tehniko in srečo pri 
otrocih in mladostnikih. Sodeloval je tudi z organizacijami UNICEF, PETA, Rdeči križ, Elton 
John AIDS Foundation, Save the children in Make A Wish Fundation. 
 
Trenutno ima Neymar. na družbenem omrežju Facebook 60.844.885 všečkov, sledi pa mu 
60.045.586 oseb. Na Twitterju mu sledi 37,1 milijona oseb. Na Instagramu ima 87,6 milijona 
sledilcev. Petletna pogodba s PSG mu tedensko prinese 506 tisoč evrov. Toda ta znesek znaša 
le 40 % njegovega pravega zaslužka. Preostali del zaslužka predstavljajo sponzorji, kot so 
Gillette, Nike, Qatar Airways, Panasonic, Replay Jeans, Red Bull, Gaga Milano in Police. 
 
Analizirali smo objave in odzive v časovnem obdobju treh mesecev (od začetka maja do konca 
julija, in sicer leta 2016). To časovno obdobje smo izbrali, ker so se takrat zaključevali španska 
nogometna liga, španski pokal in Liga prvakov. V tem obdobju so torej vsi trije igralci osvajali 
različne trofeje, kar je pripomoglo h kredibilnosti same raziskave. Neymar. in Lionel Messi sta 
z Barcelono osvojila španski pokal in špansko nogometno ligo. Cristiano Ronaldo pa je z 
Realom iz Madrida osvojil nogometno Ligo prvakov. Med tem obdobjem je potekalo tudi 
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Spremenljivke za analizo smo kreirali s pomočjo analize objav, ki smo jih razdelili na več 
področij, in sicer 
 
 dobrodelnost, 
 vsakdanje življenje, 
 osvajanje trofej, 
 trening, 
 sponzorji in 
 objava iz tekme.  
 
Ko smo objave uvrstili v posamezen vsebinski sklop, smo se podrobneje osredotočili na sam 
način reakcije nanjo (v okvirih, ki jih omogoča Facebook). Tako smo vsako vsebinsko 
spremenljivko razdelali na 
 
 število odzivov/všečkov, 
 število delitev, 
 število komentarjev, 
 všeč mi je ( / ), 
 žalostno ( / ), 
 obožujem ( / ), 
 neverjetno ( / ), 
 jezi me ( / ) 
 "hahaha" ( / ) in 





2.1.3 Metode obdelave podatkov 
 
Prvi korak k preučevanju izbrane tematike je bil pregled relevantne literature in virov ter že 
opravljenih študij, ki smo jih smiselno povezali z medijskimi prispevki (časopisni članki in 
spletni prispevki) in lastnim znanjem. Drugi korak je zajemal analizo vsebine, ki je opravljena 
na treh izbranih nogometaših, ki imajo ustvarjeno Facebook stran in imajo na njej tudi največ 
oboževalcev. Analiza vsebine je zajemala preučevanje njihovega komuniciranja, interakcij in 
odzivov oboževalcev na objave in prispevke (všečki, komentarji in delitve). Trije nogometaši, 
na katere smo se osredotočili, so Cristiano Ronaldo, Lionel Messi in Neymar. (Neymar da Silva 
Santos Júnior). Analiza je bila opravljena na objavah v časovnem obdobju treh mesecev (od 
začetka maja do konca julija 2016, tj. obdobje, ko so igralci osvajali različne trofeje). Na 
podlagi analizirane vsebine so bili zbrani podatki, s katerimi smo preverjali hipoteze, ki smo 
jih med analizo vsebine predpostavili. Povezanost med spremenljivkama v hipotezi H1 smo 
preverili z linearno regresijsko analizo, ostale hipoteze pa smo preverjali s pomočjo metode 
statističnega preverjanja domnev. V H2 smo s pomočjo testa ANOVA želeli najprej ugotoviti, 
ali med posameznimi tematskimi skupinami objav obstajajo kakšne statistično pomembne 
razlike v odzivih oboževalcev, nato pa v hipotezah H2 do H5 s pomočjo preizkusa skupin bolj 
poglobljeno in konkretno ugotavljali, ali med dvema skupinama objav na različno temo obstaja 







H1: Število objav nogometaša na družbenem omrežju Facebook je pozitivno povezano s 
številom sledilcev (če ima večje število objav, ima tudi večje število slednjih). 
 
Na podlagi zbranih podatkov smo za ugotavljanje povezanosti med številom sledilcev in 
številom objav izbrali metodo linearne regresije, ki smo jo izvedli s pomočjo programske 
opreme Microsoft Excel. Linearno povezanost smo ugotavljali med enotami dveh spremenljivk: 
število objav v času prvenstva in število oboževalcev v času prvenstva za izbrane Facebook 
strani nogometašev. Za preučevanje te hipoteze imamo žal na razpolago samo ta dva podatka, 
ki med seboj trenutno nista najbolj primerljiva – št. oboževalcev je statičen podatek v določeni 
časovni točki, medtem ko je št. objav sprememba, ki se je zgodila v času prvenstva, zato bi bilo 
potrebno prvi podatek izboljšati s številom, ki bi odražalo spremembo oziroma razliko med št. 
oboževalcev po prvenstvu in pred njim. Zato rezultati linearne regresije zelo verjetno niso 
najbolj zanesljivi. Podatke bi lahko izboljšali tudi s povečanjem vzorca. 
  
S pomočjo računalniške regresijske analize dobimo naslednjo linearno enačbo: 
 
Y = 25073129.41 + 170214.65 X, 
 
kjer je Y število sledilcev, X pa število objav nogometaša na družbenem omrežju Facebook.  
 
Na podlagi opravljene linearne regresije lahko skladno z rezultati sklepamo, da povezave med 
številom objav in številom sledilcev v času prvenstva žal ni. Determinacijski koeficient (angl. 
R Square) nam pove, kolikšen odstotek variabilnosti, tj. vrednosti odvisne spremenljivke, je 
pojasnjenih z neodvisno spremenljivko. V našem primeru je to 7 %, kar je izredno nizka 
vrednost in pomeni, da izbrana neodvisna spremenljivka odvisno skorajda ne pojasnjuje. Da 
hipotezo lahko dokončno ovržemo, pa moramo še preveriti, ali je koeficient pred odvisno 
spremenljivko "ŠT. OBJAV (X)" zares enak nič oziroma nanjo nima nobenega statistično 
značilnega vpliva. To bomo preverili s pomočjo t-testa, kjer predpostavimo dve domnevi: 
ničelno, da je koeficient enak nič, torej nima vpliva, in alternativno, da je koeficient različen od 
nič, se pravi, da ima vpliv na odvisno spremenljivko: 
  
1. H0: β1=0       H1: β1≠0 
 
2. V računalniškem izpisu poiščemo vrednost t in jo primerjamo najprej s teoretično 
vrednostjo t za α=0,05:  
 




3. Na podlagi dobljenih podatkov lahko sprejmemo ničelno domnevo in trdimo, da je 
koeficient β1 enak nič, kar pomeni, da nima na odvisno spremenljivko nobenega 
statistično značilnega vpliva. 
  
Tudi iz računalniškega izpisa je razvidno, da koeficient β1 ni statistično značilen, saj je njegova 
vrednost P višja od določene (ơ=0,05), to je 0,30, zato tudi skladno s tem ne moremo trditi, da 
ima neodvisna spremenljivka, tj. število objav, statistično pomemben vpliv na odvisno 
spremenljivko, tj. število oboževalcev. 
  
Rešitev: Postavljeno hipotezo zavrnemo. 
  
 
H2: Objave, povezane z vsakdanjim življenjem nogometašev, imajo v povprečju več 
odzivov (komentarjev, všečkov, delitev) v primerjavi z objavami, povezanimi s sponzorji 
nogometašev. 
  
S pomočjo preizkusa skupin skušamo pri H2 potrditi oziroma ovreči ničelno domnevo, da je v 
povprečju odziv oboževalcev med skupinama objav na temo vsakdanjega življenja in 
sponzorstva enak. 
  
1. Postavimo ničelno in alternativno domnevo (preverjamo slednjo):  
 
H0: µVŽ = µSPO H1: µVŽ > µSPO   
 
2. Preizkusimo domnevo o enakosti variance s pomočjo Bartlettovega F-preizkusa, kjer 
ugotavljamo, ali sta varianci obeh skupin enaki ali različni. Na podlagi tega se izbere 
vrsta preizkusa, s katero bomo preverjali domnevo.  
 
H0: σ1 = σ2  
H1: σ1 ≠ σ2  
 
F = 5,471 > F α=0,05=1,409; razlika ni značilna 
 
Izračunani F se nahaja v kritičnem območju, zato ničelne domneve, da sta varianci 
skupine objav na temo vsakdanjega življenja in sponzorstev enaki, ni mogoče zavrniti. 
To pomeni, da je smiselno upoštevati preizkus skupin za različni varianci (σ1 ≠ σ2). 
 
3. Preizkus nadaljujemo s pomočjo testa, ki temelji na različnih variancah (σ1 ≠ σ2). Ker 
alternativno domnevo preverjamo v točno določeni smeri, torej iščemo, da je µVŽ 
(aritmetična sredina vseh odzivov na objave o vsakdanjem življenju) večja od µSPO 
(aritmetična sredina vseh odzivov na objave o sponzorstvih), vzamemo rezultate za 




t = 7,017 > t α=0,05= 1,660; razlika je značilna pri 5 % stopnji značilnosti, α lahko znižamo 
t = 7,017 > t α=0,01= 2,363; razlika je značilna pri 1 % stopnji značilnosti, α lahko znižamo 
t = 7,017 > t α=0,01= 3,171; razlika je značilna pri 0,1 % stopnji značilnosti, α lahko 
znižamo 
t = 7,017 > t α=0,01= 3,857; razlika je značilna pri 0,01 % stopnji značilnosti, α lahko 
znižamo 
... 
t = 7,017 < t α=0,0000000001= 7,060; razlika pri 0,0000000001 % stopnji značilnosti ni več 
značilna 
  
Ničelno domnevo lahko zavrnemo in sprejmemo sklep, da se v povprečju oboževalci na objave, 
povezane z vsakdanjim življenjem, več odzivajo, kot na objave, povezane s sponzorstvi. 
Stopnja značilnosti je 0,0000000001 %. 
  
Rešitev: Hipotezo lahko potrdimo, ampak rezultat je lahko tudi nepravilen, ker smo med seboj 
primerjali nekoliko neprimerljive podatke (imajo morda preveč različno varianco, preveliko 
razliko v št. enot …). 
 
  
H3: Oboževalcem so v povprečju bolj všeč (imajo več všečkov) objave nogometašev, 
povezane s tekmami, v primerjavi z objavami, povezanimi s treningom. 
  
S pomočjo preizkusa skupin skušamo pri H3 potrditi oziroma ovreči ničelno domnevo, da je v 
povprečju odziv oboževalcev z "všeč mi je, obožujem" med skupinama objav na temo tekem 
in treninga enak. 
 
1. Postavimo ničelno in alternativno domnevo (preverjamo slednjo):  
 
H0: µTEK = µTRE H1: µTEK > µTRE  
 
2. Preizkusimo domnevo o enakosti variance s pomočjo Bartlettovega F-preizkusa, kjer 
ugotavljamo, ali sta varianci obeh skupin enaki ali različni. Na podlagi tega se izbere 
vrsta preizkusa, s katero bomo preverjali domnevo.  
 
H0: σ1 = σ2  
H1: σ1 ≠ σ2  
F = 1,530 < F α=0,05=2,114; razlika je značilna pri 5 % stopnji značilnosti  
 
Po vzorčnih podatkih ne moremo zavrniti ničelne domneve, zato lahko sprejmemo sklep, 
da sta varianci za skupino objav na temo tekem in na temo treningov enaki. To pomeni, 




3. Preizkus nadaljujemo s pomočjo testa, ki temelji na enakih variancah varianc (σ1 = σ2). 
Ker alternativno domnevo preverjamo v točno določeni smeri, torej iščemo, da je µTEK 
(aritmetična sredina všečkov na objave o tekmah) večja od µTRE (aritmetična sredina 
števila všečkov na objave o treningu), vzamemo rezultate za enostranski test (angl. one-
tail): 
 
t = 1,610 < t α=0,05= 1,685; razlika ni značilna 
 
Na podlagi preizkusa ugotovimo, da ničelne domneve ne moremo zavrniti in lahko sprejmemo 
sklep, da so objave na temo tekem in objave na temo treningov sledilcem enako všeč oziroma 
da imajo v povprečju enako število všečkov. 
 
Rešitev: Postavljeno hipotezo zavrnemo. 
 
  
H4: Oboževalci se v povprečju bolj jezno odzivajo (imajo več odzivov "jezi me") na 
objave, povezane s sponzorstvi, kot na objave, povezane z vsakdanjim življenjem. 
  
S pomočjo preizkusa skupin tudi pri H4 preizkušamo domnevo, da je v povprečju jezen odziv 
oboževalcev za skupino objav na temo sponzorstev višji kot za skupino objav na temo 
vsakdanjega življenja. 
 
1. Postavimo ničelno in alternativno domnevo (preverjamo slednjo): 
 
H0: µSPO = µVŽ H1: µSPO > µVŽ 
 
2. Preizkusimo domnevo o enakosti variance s pomočjo Bartlettovega F-preizkusa, kjer 
ugotavljamo, ali sta varianci obeh skupin enaki ali različni. Na podlagi tega se izbere 
vrsta preizkusa, s katero bomo preverjali domnevo.  
 
H0: σ1 = σ2  
H1: σ1 ≠ σ2  
F = 5,097 > F α=0,05=1,409;  
 
Izračunani F se nahaja v kritičnem območju, zato ničelne domneve, da sta varianci 
skupine objav na temo sponzorstev in vsakdanjega življenja enaki, ni mogoče zavrniti. 
To pomeni, da je smiselno upoštevati preizkus skupin za različni varianci (σ1 ≠ σ2). 
 
3. Preizkus nadaljujemo s pomočjo testa, ki temelji na različnih variancah (σ1 ≠ σ2). Ker 
alternativno domnevo preverjamo v točno določeni smeri, torej iščemo, da je µSPO 
(aritmetična sredina jeznih odzivov na objave o sponzorstvih) večja od µVŽ (aritmetična 
54 
 
sredina jeznih odzivov na objave o vsakdanjem življenju), vzamemo rezultate za 
enostranski test (angl. one-tail): 
 
t = 4,810 > t α=0,05= 1,660; razlika je značilna pri 5 % stopnji značilnosti, α lahko še 
znižamo 
t = 4,810 > t α=0,01= 2,363; razlika je značilna pri 1 % stopnji značilnosti, α lahko še 
znižamo 
t = 4,810 > t α=0,001= 3,170; razlika je značilna pri 0,1 % stopnji značilnosti, α lahko še 
znižamo 
t = 4,810 > t α=0,0001= 3,856; razlika je značilna pri 0,01 % stopnji značilnosti, α lahko še 
znižamo 
t = 4,810 > t α=0,000001= 4,470; razlika je značilna pri 0,0001 % stopnji značilnosti, α 
lahko še znižamo 
t = 4,810 < t α=0,0000001= 5,571; razlika pri 0,00001 % stopnji značilnosti ni več značilna 
 
Ničelno domnevo lahko zavrnemo in sprejmemo sklep, da se v povprečju oboževalci na objave, 
povezane s sponzorstvi, bolj jezno odzovejo kot na objave, povezane z vsakdanjim življenjem. 
Stopnja značilnosti je 0,00001 %. 
 
Rešitev: Postavljeno hipotezo lahko potrdimo. 
 
 
H5: Oboževalci se v povprečju z "obožujem" več odzivajo na objave, povezane s 
trofejami, v primerjavi z objavami, povezanimi s tekmami. 
 
S pomočjo preizkusa skupin pri H5 preverjamo domnevo, da je v povprečju odziv oboževalcev 
z "obožujem" za skupino objav na temo trofej večji odziva na temo tekem. 
 
1. Postavimo ničelno in alternativno domnevo (preverjamo slednjo):  
 
H0: µTRO = µTEK H1: µTRO > µTEK 
 
2. Preizkusimo domnevo o enakosti variance s pomočjo Bartlettovega F-preizkusa, kjer 
ugotavljamo, ali sta varianci obeh skupin enaki ali različni. Na podlagi tega se izbere 
vrsta preizkusa, s katero bomo preverjali domnevo.  
 
H0: σ1 = σ2  
H1: σ1 ≠ σ2  
 




Po vzorčnih podatkih ne moremo sprejeti sklepa, da sta varianci za objave na temo 
sponzorstev in vsakdanjega življenja enaki, zato je smiselno upoštevati preizkus 
skupin za različni varianci (σ1 ≠ σ2). 
 
3. Preizkus nadaljujemo s pomočjo testa, ki temelji na različnih variancah (σ1 ≠ σ2). Ker 
alternativno domnevo preverjamo v točno določeni smeri, torej iščemo, da je µSPO 
(aritmetična sredina odzivov "obožujem" za skupino objav na temo trofej) večja od µVŽ 
(aritmetična sredina odzivov "obožujem" za skupino objav na temo tekem), vzamemo 
rezultate za enostranski test (angl. one-tail): 
 
t = 2,885 > t α=0,05=1,739; razlika je značilna pri 5 % stopnji značilnosti, α lahko še 
znižamo 
t = 2,885 > t α=0,01=2,567; razlika je značilna pri 1 % stopnji značilnosti, α lahko še 
znižamo 
t = 2,885 < t α=0,001=3,346; razlika ni več značilna 
 
Po rezultatih preizkusa sklepamo, da je povprečno število odzivov "obožujem" na skupino 
objav, povezanih s trofejami različno, kot povprečno število odzivov na skupino objav, 
povezanih s tekmami. To nam dopušča sklep, da v povprečju oboževalci bolj obožujejo objave, 
povezane s trofejami, kot objave, povezane s tekmami. Stopnja značilnosti je 0, 01. 
 








S pomočjo preučene literature in lastno raziskavo smo prišli do zaključka, da družbeno omrežje 
Facebook v veliki meri vpliva na tržno znamko nogometašev, kar dokazujejo tudi tri potrjene 
hipoteze (od petih postavljenih). Nekoliko nas je presenetilo, da smo morali zavrniti prvo 
hipotezo, v kateri smo predvideli, da število objav nogometaša na Facebooku pozitivno vpliva 
na število sledilcev, saj strokovnjaki pomen aktivnosti in ažurnega informiranja na družbenih 
omrežjih zelo visoko vrednotijo. Prvo hipotezo smo preverjali z metodo linearne regresije. 
Linearno povezanost smo natančneje ugotavljali med enotami dveh spremenljivk – med 
številom objav v času prvenstva in med številom oboževalcev v času prvenstva (za vse tri 
Facebook strani izbranih nogometašev). Ker podatka med seboj nista najbolj primerljiva, 
rezultatov linearne regresije ne moremo obravnavati kot najbolj zanesljivih, vendar pa določene 
zaključke iz njih lahko sklenemo. Izvedeli smo, da povezave med številom objav in številom 
sledilcev v času prvenstva ni, saj naš determinacijski koeficient znaša le 7 %. To je zelo nizka 
vrednost in na kratko pomeni, da izbrana neodvisna spremenljivka odvisne praktično ne 
pojasni. Da pa smo prvo hipotezo lahko dokončno ovrgli, smo preverili še, ali koeficient pred 
odvisno spremenljivko "št. objav (x)" nanjo zares nima statistično značilnega vpliva. S pomočjo 
dobljenih podatkov in računalniškega izpisa smo sprejeli ničelno domnevo, ki potrjuje, da je 
koeficient enak nič in torej ne vpliva na odvisno spremenljivko. 
 
Zavrnili smo tudi tretjo hipotezo, kjer smo predvidevali, da imajo v povprečju več všečkov 
objave, povezane s tekmami, kot tiste, povezane s treningi. S pomočjo preizkusa skupin smo 
skušali potrditi oziroma ovreči ničelno domnevo, da je povprečno odziv "všeč mi je, obožujem" 
med skupinama objav o tekmah in treningih enak. Domnevo o enakosti variance smo 
preizkušali s pomočjo Bartlettovega F-preizkusa in glede na vzorčne podatke nismo mogli 
zavrniti ničelne domneve, zato smo sklenili, da sta varianci za skupino objav o tekmah in 
treningih enaki. Preizkus smo nadaljevali s pomočjo t-testa, ki temelji na enakosti varianc in 
alternativno domnevo preverjali v točno določeni smeri – ali je aritmetična sredina všečkov na 
objave o tekmah večja od aritmetične sredine všečkov na objave o treningih – zato smo vzeli 
rezultate za enostranski test. Preizkus nam je povedal, da razlika ni značilna in posledično smo 
prišli do ugotovitve, da so objave o tekmah oziroma o treningih sledilcem enako všeč oziroma 
imajo povprečno enako število všečkov. 
 
Smo pa potrdili drugo in četrto hipotezo, v katerih smo napovedali, da oboževalce nogometašev 
na Facebooku zanima tudi njihovo vsakdanje življenje in trofeje ter niso tako zelo navdušeni 
nad objavami, povezanimi s sponzorstvi. Hipotezo, da objave, povezane z vsakdanjim 
življenjem nogometašev v povprečju zberejo več odzivov kot objave, povezane s sponzorstvi, 
smo začeli preverjati s pomočjo preizkusa skupin in s težnjo potrditi ničelno domnevo, da je 
povprečni odziv na objave o vsakdanjem življenju ter sponzorstvu enak. Domnevo o enakosti 
variance smo preizkusili s pomočjo Bartlettovega F-preizkusa, kjer smo ugotavljali, ali sta 
varianci obeh skupin enaki oziroma različni. Na osnovi tega smo nato izbrali vrsto preizkusa, s 
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katero smo preverjali našo domnevo. F se nahaja v kritičnem območju, zato ničelne domneve 
nismo mogli zavrniti. V nadaljevanju smo tako smiselno upoštevali preizkus skupin za različni 
varianci. Ker nas je zanimala točno določena smer domneve, ali je aritmetična sredina vseh 
odzivov na objave o vsakdanjem življenju večja od aritmetične sredine odzivov na objave o 
sponzorstvih, smo uporabili rezultate za enostranski test. S pomočjo tega testa smo ničelno 
domnevo zavrnili in potrdili hipotezo, da se oboževalcu v povprečju bolj odzivajo na objave, 
povezane z vsakdanjim življenjem (stopnja značilnosti znaša 0,0000000001 %).  
 
Pravilna je bila tudi naša domneva, da se oboževalci bolj jezno odzivajo na sponzorske objave 
kot na tiste, povezane z vsakdanjim življenjem (četrta hipoteza). To hipotezo smo prav tako 
začeli preverjati s pomočjo preizkusa skupin, kjer smo preizkušali domnevo, da je v povprečju 
jezen odziv oboževalcev za skupino objav o sponzorstvih višji kot za skupino objav o 
vsakdanjem življenju. Tudi tokrat smo domnevo o enakosti variance preizkušali s pomočjo 
Bartlettovega F-preizkusa in znova izračunali, da se F nahaja v kritičnem območju, zato ničelne 
domneve, da sta varianci skupine objav na temo sponzorstev in vsakdanjega življenja enaki, ne 
moremo zavrniti. Preverjanje smo nato smiselno nadaljevali s preizkusom skupin za različni 
varianci. Kot pri prejšnji domnevi smo alternativno domnevo preverjali v točno določeni smeri, 
saj nas je zanimalo, ali je aritmetična sredina jeznih odzivov na objave o sponzorstvih večja od 
aritmetične sredine jeznih odzivov na objave iz vsakdanjega življenja. Vzeli smo rezultate za 
enostranski test in zavrnili ničelno domnevo ter potrdili hipotezo, da se v povprečju oboževalci 
na objave, povezane s sponzorstvi, bolj jezno odzivajo. 
 
Parmentier in Fischer (2012), kot tudi drugi avtorji, poudarjata, da močnejša, kot je 
identifikacija navijačev s športniki, bolj so nagnjeni k nakupnemu vedenju izdelkov, povezanih 
z dotičnim športnikom. Stopnja identifikacije navijačev s športnikom pa je pozitivno prenesena 
tudi na odnos navijačev do cele športnikove ekipe (Carlson in Donovan, 2008). Identifikacijo 
dopolnjuje pripadnost in to zvestobo nogometašem vidimo tudi v odzivih na Facebook straneh, 
saj se bolj evforično odzivajo na objave, povezane s trofejami, kot na tiste, ki se tičejo le tekem. 
Ko nogometaš osvoji trofejo, jo navijači vzamejo za svojo, zato nogometašu čestitajo in izražajo 
svoja pozitivna mnenja, del njih pa se z nogometašem tako močno identificira, da se jim zdi, 
kot da ta trofeja pripada njim - navijačem osebno, kar dokazuje tudi potrjena peta hipoteza, da 
se oboževalci z odzivom "obožujem" v večji meri odzivajo na s trofejami povezane objave. 
Zadnjo hipotezo smo prav tako začeli preverjati s pomočjo preizkusa skupin, in sicer smo 
domnevali, da je v povprečju odziv oboževalcev z "obožujem" za objave na temo trofej večji 
od odziva na temo tekem. Domnevo o enakosti variance smo nadalje preverjali z Bartlettovim 
F-preizkusom in tudi tokrat nismo mogli sprejeti sklepa, da sta varianci za obe skupini objav 
(trofeje in tekme) enaki, zato smo smiselno upoštevali preizkus skupin za različni varianci. 
Znova smo preverjali domneve v točno določeni smeri in raziskovali, ali je aritmetična sredina 
odzivov "obožujem" na objave o tekmah večja od aritmetične sredine odzivov "obožujem" na 
objave o trofejah. Z enostranskim testom smo prišli do ugotovitve, da v povprečju oboževalci 
bolj obožujejo objave, povezane s trofejami, kot objave, ki so povezane s tekmami (stopnja 




Facebook je torej pomemben del gradnje osebne znamke obravnavanih nogometašev in Özsoy 
(2011) pomen družbenih omrežij vidi predvsem v možnosti, da oboževalci lahko postanejo "del 
dogajanja v živo". Nogometni klubi in nogometaši, kot so Messi, Neymar in C. Ronaldo, imajo 
namreč več tisoč ali celo več milijonov oboževalcev in na žalost vsi ne morejo biti prisotni na 
tekmah, zato jim družbena omrežja nudijo možnost spremljanja dogajanja "kot na igrišču". V 
zvezi z navijači se sicer porajajo številna zanimiva vprašanja, eno izmed takšnih sta si denimo 
zastavila Oppenhuisen in van Zoonen (2006, v Bodet in Chanavat, 2010), ki razmišljata, ali je 
nogometne navijače bolje opredeliti kot navijače/podpornike ali kot stranke. Z vidika navijačev 
je seveda verjetneje, da samih sebe ne zaznavajo kot strank, iz profesionalnega vidika kluba pa 
je odgovor odvisen od športa, zgodovine klubov in trga. Na nogometnem področju klube 
štejemo med blagovne znamke in zaradi velikega potencialnega tržnega dobička so tudi številni 
poklicni nogometni klubi (kot tudi nogometaši) začeli izvajati marketinške strategije, s katerimi 
se želijo diferencirati od drugih in prehiteti konkurenco. Da pa lahko v digitalnem svetu uspešno 
upravljajo s svojo znamko, morajo klubi in nogometaši javno definirati, kdo so, kako si želijo 
biti zaznani, koga želijo privabiti in kako želijo biti pozicionirani, še prej pa morajo raziskati, 
kako jih v danem trenutku zaznava trg (Bodet in Chanavat, 2010).  
 
Z odgovorom na ta vprašanja lahko nogometaši nato začnejo s procesom osebnega znamčenja. 
Športniki z močnimi osebnimi znamkami prinašajo znatno vrednost tako klubom kot ligam in 
seveda tudi sebi, poleg plače za poklicno uspešnost lahko športnik namreč pridobi tudi donosne 
postranske zaslužke (v času kariere in pozneje, če dobro upravlja svojo znamko). Ker je 
nogomet najbolj gledan šport v svetovnem merilu, prejema tudi največjo, multinacionalno 
medijsko podporo (tradicionalni in digitalni mediji). Elitnim nogometašem (Neymar, C. 
Ronaldo in Messi) in njihovim sponzorjem to daje priložnost, da si pridobijo prepoznavnost 
med najširšim možnim občinstvom. Nogometni svet je poseben tudi zaradi ene izmed 
značilnosti, saj je za navijače zelo pomembno, od kod izvira določen igralec in za katero 
reprezentanco tekmuje. Posamezniki, ki so najboljši na svojem lokalnem trgu, se lahko 
zaposlijo tudi v bolj oddaljenih klubih. Njihovo geografsko poreklo tako pomaga privabiti nove 
oboževalce kluba, za katerega je igralec podpisal pogodbo. Od posamičnih športov nogomet 
razlikuje še en dejavnik, in sicer nogometaši v ekipi igrajo na različnih položajih, od katerih 
nekateri pritegnejo več pozornosti kot drugi. Igralci na vidnih položajih imajo mnogo več 
možnosti za izgradnjo osebne znamke kot ostali. Temeljni gradnik profesionalne podobe 
vsakega športnika je sicer sposobnost dobro igrati igro in nogomet od vsakega nogometaša 
zahteva, da na različne načine prispevajo k uspešnosti ekipe. Ključno je, da igralci najdejo način 
igre, ki jih razlikuje od drugih igralcev in ostalih močnih osebnosti na igrišču (npr. trenerji in 
menedžerji). Da nogometaši vzdržujejo medijsko pozornost, morajo postati poznani tudi 
ljudem, ki niso takšni ljubitelji športa. Ta poznanost se krepi z dejanji, ki jih športnik izvaja 
izven igrišča (Parmentier in Fischer, 2012). Da imajo objave, povezane z vsakdanjim življenjem 
nogometašev, v povprečju več komentarjev, všečkov in delitev, če jih primerjamo z objavami 




Danes športne organizacije in športniki izkoriščajo prednosti družbenih medijev in iščejo načine 
za njihovo učinkovitejšo uporabo kot del svojih tržnih in komunikacijskih strategij. Družbena 
omrežja, kot je Facebook, zagotavljajo strateško sredstvo športnih organizacij, da gradijo in 
vzdržujejo močno prisotnost tržne znamke, ko gradijo odnose z uporabniki Facebooka. 
Športnim organizacijam pomaga, da sporočila svojim navijačem pošiljajo neposredno. Športne 
organizacije lahko s pomočjo Facebooka pritegnejo pozornost velikega števila oboževalcev s 
pošiljanjem informacij o tekmah, dogodkih v klubu in ustvarjanjem dogodkov, ki privabljajo 
nove navdušence kluba. Pri uspešni uporabi družbenih omrežij prevladujejo nogometni klubi, 
kajti nogomet je najbolj gledan šport in družabna omrežja so eno izmed najučinkovitejših orodij 
sodobnega marketinga. Z vključevanjem Facebooka v njihove tržne strategije imajo športni 
klubi možnost, da neposredno oglašujejo svoje dogodke in izdelke potrošnikom. Hkrati to 
omrežje uporabniku omogoča komunikacijo z več tisoč navijači, kjer lahko poda svoje mnenje 








Z željo karseda spoznati področje družbenih omrežij in športnega marketinga smo v prvem delu 
magistrske naloge marketing v športu (posebno nogometu), koncepte osebnega znamčenja in 
družbenih omrežij preučili s pomočjo različnih teoretskih izhodišč. Natančneje smo se dotaknili 
marketinga, športnega sponzorstva, procesa ustvarjanja osebne tržne znamke, kakšna je močna 
osebna tržna znamka in kako delujejo športniki kot osebne znamke. Nadalje smo se osredotočili 
na družbena omrežja, kako so povezani mediji, šport in družbena omrežja, kaj pomeni 
prisotnost športnikov na družbenih omrežjih in zakaj je Facebook takšen fenomen. Po pregledu 
literature smo izpostavili problem oziroma namen naloge, cilje magistrskega dela in hipoteze 
magistrskega dela. Namen, da z lastno raziskavo in teorijami o športnem marketingu, osebnem 
znamčenju in družbenih omrežjih predstavimo vpliv družbenega omrežja Facebook na osebno 
tržno znamko nogometašev, smo dosegli. Prav tako smo dosegli cilj pričujoče naloge, saj smo 
uspešno definirali in predstavili športni marketing, teorijo osebnega znamčenja v športu in 
kakšen vpliv ima Facebook na osebno znamko nogometašev. Ugotovili smo, kaj predstavlja 
športnik kot osebna tržna znamka in da se je vzpon le-teh pospešeno začel s pojavom novih 
medijev, predvsem družbenih omrežij. Preučili smo, zakaj so osebne tržne znamke 
nogometašev tako močne in kako nanje vpliva komuniciranje preko Facebooka. 
 
V drugem delu smo znanje, pridobljeno iz strokovne literature, preverili in nadgradili še z lastno 
raziskavo, in sicer smo naprej zapisali hipoteze, opisali vzorec ter razloge, zakaj smo se odločili 
za raziskovanje osebnih znamk Lionela Messija, Cristiana Ronalda in Neymarja. Določili smo 
tudi spremenljivke in metode obdelave podatkov za preverjanje hipotez, ki jih še enkrat 
navajamo. 
 
H1: Število objav nogometaša na družbenem omrežju Facebook je pozitivno povezano 
s številom sledilcev (če ima večje število slednjih, ima tudi večje število objav). 
H2: Objave, povezane z vsakdanjim življenjem nogometašev, imajo v povprečju več odzivov 
(komentarjev, všečkov, delitev) v primerjavi z objavami, povezanimi s sponzorji nogometašev. 
H3: Oboževalcem so v povprečju bolj všeč (imajo več všečkov) objave nogometašev, povezane 
s tekmami, v primerjavi z objavami, povezanimi s treningi. 
H4: Oboževalci se v povprečju bolj jezno odzivajo (imajo več odzivov "jezi me") na objave, 
povezane s sponzorstvi, kot na objave, povezane z vsakdanjim življenjem. 
H5: Oboževalci se v povprečju z "obožujem" več odzivajo na objave, povezane s trofejami, v 
primerjavi z objavami, povezanimi s tekmami. 
 
Prvo in tretjo hipotezo smo zavrnili, drugo, četrto in peto pa smo z lastno raziskavo potrdili in 
zato sklepamo, da družbeno omrežje Facebook močno vpliva na osebno znamko nogometašev. 
Čeprav so naši rezultati pravilni, moramo vzeti v obzir, da ima v obravnavanem obdobju C. 
Ronaldo 130 objav, Lionel Messi pa denimo samo 30, zato so nekateri podatki morda težje 
primerljivi in sta tako veljavnost ter zanesljivost podatkov manjši. Te vsebinske omejitve smo 
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skušali preseči s pregledom številnih teoretskih virov, v katerih smo prav tako našli odgovore 
na naša vprašanja in smo jih zapisali v naslednjem delu naloge, tj. v razpravi. 
 
Na koncu smo prišli do ugotovitve, da je svetovni splet danes nepogrešljiv del našega 
vsakdanjika, in sicer na vseh področjih življenja, tudi v športu. Osebne tržne znamke 
športnikov, posebno nogometašev, so tako močne tudi zaradi nenehne prisotnosti na družbenih 
omrežjih in drugih spletnih kanalih, področje pa je, zaradi vključenosti v vse vidike vsakdana, 
pomembno tudi za pedagoško stroko. Družbena omrežja zavzemajo levji delež dneva 
posameznikov že v otroštvu, marsikateri izmed že v mladih letih na Facebooku spremlja tudi 
svoje športne idole, zato je poznavanje delovanja in pomena omrežij tudi s športnega vidika 
zelo pomembno. Kot učitelji športne vzgoje, vaditelji ali trenerji bomo s poznavanjem te 
tematike mladim lažje predstavili tako prednosti kot slabosti digitalnega sveta. Po eni strani 
bomo obetavnim športnikom lažje svetovali, kako upravljati svoj kanal na družbenem omrežju, 
da bo njihova osebna znamka močna in zaupanja vredna ter bodo imeli trdno bazo oboževalcev, 
po drugi strani pa bomo s pridobljenim znanjem lažje prepoznali morebitno škodljivo vedenje 
na denimo Facebooku (nezaželeni komentarji in kritiki) in pravočasno posredovali, da to ne bo 
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1000000 11559 12662 970000 99 28000 2400 336 1000 30 
2 5.5.2016 sponzorji 756000 3231 5637 740000 53 13000 1400 150 488 30 
3 6.5.2016 trening 1100000 5903 10472 1100000 96 22000 2700 355 826 188 
4 11.5.2016 sponzorji 722000 4648 8438 700000 73 16000 1100 216 2600 557 
5 12.5.2016 sponzorji 732000 3988 6976 709000 46 19000 2200 161 684 2 
6 16.5.2016 sponzorji 103000 1088 2926 98000 76 3200 214 1900 149 0 












1400000 6173 13553 1400000 192 28000 4000 410 1400 9 
11 18.5.2016 sponzorji 90000 5473 1614 86000 9 3700 903 30 79 2 
12 18.5.2016 trening 1000000 8596 9078 975000 77 24000 2600 316 267 3 
13 19.5.2016 sponzorji 220000 3727 2972 209000 38 8500 1600 83 238 2 








1600000 15549 19233 1500000 248 56000 7600 960 1500 11 
17 23.5.2016 trening 2100000 23890 32891 2000000 321 55000 16000 1000 6700 13 
18 23.5.2016 sponzorji 456000 3557 2441 441000 48 11000 2000 112 320 4 
19 23.5.2016 sponzorji 601000 6007 5200 579000 148 14000 4800 535 978 8 
 
 
20 24.5.2016 trening 1200000 8833 10673 1100000 157 28000 4200 363 1000 12 
21 25.5.2016 sponzorji 163000 1501 1766 157000 25 5200 904 36 94 6 
22 25.5.2016 trening 1100000 4906 6478 1000000 111 23000 2400 315 706 15 
23 25.5.2016 sponzorji 372000 3933 5066 356000 48 13000 1500 125 709 12 




738000 3625 3685 714000 62 19000 3600 174 493 16 
26 26.5.2016 trening 1000000 8000 7882 1000000 84 23000 2500 317 705 39 
27 27.5.2016 trening 1400000 10091 10579 1300000 130 33000 2500 484 1100 73 
28 29.5.2016 osvajanje trofej 4500000 166176 70902 4300000 1000 212000 8400 6700 12000 2800 
29 29.5.2016 sponzorji 211000 14446 3856 198000 30 10000 2500 71 336 130 




3600000 25828 38431 3400000 550 121000 22000 2100 5000 0 
32 2.6.2016 trening 1500000 7612 12136 1400000 220 37000 6100 387 1300 0 




1600000 7969 10677 1500000 196 39000 6900 412 1600 0 
35 3.6.2016 sponzorji 159000 930 2041 153000 15 4800 927 36 107 0 
36 4.6.2016 sponzorji 177000 19355 3055 169000 26 5800 821 70 152 0 
37 5.6.2016 sponzorji 219000 3235 1909 211000 18 6800 1100 50 255 0 
38 6.6.2016 sponzorji 1100000 12286 7791 1100000 90 32000 7700 315 962 0 
39 6.6.2016 sponzorji 239000 3339 2431 227000 21 7900 462 62 3700 0 








1100000 6402 6259 1100000 86 26000 3200 229 1100 0 




1100000 5897 6816 1000000 80 26000 2400 235 936 0 










1200000 7668 7799 1200000 111 28000 2700 368 4700 0 
48 10.6.2016 sponzorji 117000 1466 2125 112000 16 3900 319 51 707 1 




1400000 8143 11410 1300000 139 27000 2100 386 5500 0 
51 12.6.2016 trening 932000 2856 4706 909000 88 17000 2700 215 1100 1 




1100000 5211 6662 1100000 142 26000 2800 310 751 1 








2200000 17791 20075 2100000 847 61000 2700 1600 4900 2 
57 15.6.2016 trening 1200000 8629 12370 1100000 188 35000 4700 646 1500 1 
58 16.6.2016 sponzorji 16000 315 432 15000 11 1000 123 29 25 0 
59 16.6.2016 sponzorji 92000 on delil 1875 87000 26 4100 372 42 69 1 








1200000 16239 32067 1100000 28000 35000 1300 2300 3700 0 












1700000 16468 21991 1700000 232 53000 12000 928 2700 0 










1200000 5912 9019 1200000 211 30000 4300 768 1200 0 
70 27.6.2016 sponzorji 117000 6190 2610 110000 31 4900 420 92 1000 0 




2500000 19581 35694 2400000 507 90000 8000 1900 3000 1 
73 29.6.2016 sponzorji 172000 2492 3024 164000 59 6200 1800 109 138 0 












284000 on delil 2501 273000 53 9600 692 140 216 0 








1700000 11892 12597 1700000 189 35000 1400 649 19000 0 








2500000 23496 32306 2400000 428 96000 4500 1900 7400 0 
84 8.7.2016 trening 2200000 18287 21354 2100000 322 69000 5700 1300 1800 1 




1500000 10417 21504 1400000 253 46000 1800 622 4500 1 




1300000 5445 11469 1200000 125 67000 1600 611 1700 1 
89 11.7.2016 osvajanje trofej 4400000 112185 58935 4200000 1000 246000 14000 5700 6200 1 
90 11.7.2016 osvajanje trofej 6300000 266316 122275 5900000 1600 346000 21000 13000 8400 1 
91 11.7.2016 sponzorji 616000 42021 7460 577000 95 32000 4100 252 2400 2 
 
 
92 11.7.2016 osvajanje trofej 4600000 101112 45302 4400000 752 196000 15000 5300 5100 2 
93 11.7.2016 osvajanje trofej 1700000 92688 23458 1600000 216 101000 14000 1200 2000 1 




3100000 20936 32360 3000000 327 102000 4800 1500 6700 1 
96 13.7.2016 osvajanje trofej 2000000 14267 14350 1900000 301 67000 5200 1400 1900 1 
97 13.7.2016 sponzorji 837000 12902 6097 798000 85 30000 1700 390 5200 1 
98 13.7.2016 osvajanje trofej 2400000 18034 18767 2300000 298 69000 7900 1100 2200 1 
99 14.7.2016 osvajanje trofej 433000 6710 5175 410000 224 20000 757 224 1500 1 
100 15.7.2016 osvajanje trofej 2700000 31569 17564 2600000 397 92000 8900 2100 2600 1 
101 15.7.2016 sponzorji 840000 12735 6747 801000 115 30000 71000 225 621 1 












1500000 7945 13539 1400000 188 42000 4500 518 1700 1 




















1900000 12752 22375 1800000 396 75000 8800 1300 2400 1 
112 19.7.2016 sponzorji 263000 2448 3351 251000 42 9300 628 117 1300 2 










766000 2982 5306 743000 138 18000 2700 336 805 2 








1000000 4294 6971 1000000 216 25000 2500 261 837 2 




1900000 15085 18235 1900000 288 55000 8500 971 1900 3 








2100000 23912 21274 2000000 320 59000 18000 884 3800 0 
124 27.7.2016 osvajanje trofej 1000000 5029 5888 1000000 158 34000 2300 711 1000 0 
125 27.7.2016 sponzorji 672000 5672 6083 644000 93 23000 2500 416 907 0 




944000 3239 7573 916000 148 24000 2300 473 1000 0 
128 29.7.2016 trening 1300000 6967 10036 1200000 169 36000 3800 637 1500 0 































































































































































































1 1.5.2016 dobrodelnost 322000 7369 5957 302000 14000 4900 334 273 134 10 








916000 10387 8262 878000 164 30000 1500 421 1700 3000 
5 14.5.2016 osvajanje trofej 1400000 43895 21402 1300000 150 61000 2100 1100 4500 3 
6 15.5.2016 osvajanje trofej 1600000 37896 18947 1500000 209 61000 5400 1000 2400 5 
7 21.5.2016 treniranje 607000 7141 6078 584 55 18000 667 210 3300 3 




822000 7259 8964 797000 101 21000 1900 321 1000 2 
10 26.5.2016 sponzorji 575000 5651 4718 556000 61 15000 2400 263 559 8 





574000 12094 5805 541000 23000 9000 378 215 225 2 
13 6.6.2016 sponzorji 209000 4093 3431 194000 122 13000 969 344 457 0 




602000 5196 7858 582000 137 17000 667 211 855 0 








1800000 25040 24389 1700000 545 70000 7100 1100 2100 0 
19 16.6.2016 treniranje 256000 6553 4774 243000 57 10000 2300 133 383 0 














1700000 17714 116220 1600000 1100 82000 4600 1400 2700 0 


























































































































































































življenje 378000 3432 2433 368000 29 8400 1200 79 279 4 
2 2.5.2016 dobrodelnost 49000 143 420 47000 3 1100 86 10 21 3 
3 3.5.2016 sponzorji 98000 1355 1311 93000 16 4100 262 37 145 8 
4 3.5.2016 trening 370000 2469 2268 361000 21 7900 401 60 716 12 
5 4.5.2016 sponzorji 345000 2233 2832 332000 28 11000 538 71 645 18 
6 6.5.2016 
vsakdanje 
življenje 55000 on delil 647 53000 7 2300 66 12 336 10 
7 8.5.2016 
objava iz 




(otrok) 557000 4111 3867 528000 53 25000 882 113 924 948 
9 11.5.2016 sponzorji 75000 451 590 73000 3 2000 193 15 67 40 
10 13.5.2016 
vsakdanje 
življenje 574000 2273 3507 556000 41 15000 1200 99 449 0 
11 14.5.2016 
vsakdanje 
življenje 136000 on delil 1492 127000 14 7500 1000 27 151 0 
12 15.5.2016 
vsakdanje 
življenje 631000 3800 3646 609000 28 19000 784 111 1200 1 
13 18.5.2016 sponzorji 147000 858 784 142000 3 4200 318 7 187 0 
14 19.5.2016 sponzorji 122000 25156 1948 114000 15 5800 2100 16 157 0 
15 21.5.2016 dobrodelnost 85000 on delil 545 82000 5 2800 199 5 67 0 
16 21.5.2016 
vsakdanje 
življenje 365000 196 315 27000 5 938 66 7 17 0 
17 23.5.2016 
vsakdanje 
življenje 835000 6777 3454 806000 53 26000 1200 114 548 2 
18 23.5.2016 
vsakdanje 
življenje 469000 5219 2648 450000 36 16000 838 78 458 0 
 
 
19 25.5.2016 sponzorji 163000 1937 1022 157000 6 5100 651 22 173 1 
20 25.5.2016 
vsakdanje 
življenje 28000 on delil 333 27000 2 844 55 11 24 0 
21 27.5.2016 
vsakdanje 
življenje 34000 on delil 317 33000 5 1600 46 2 161 1 
22 27.5.2016 sponzorji 718000 4373 5306 691000 58 23000 1300 193 1400 6 
23 29.5.2016 
vsakdanje 
življenje 707000 2403 3823 686000 51 17000 1700 101 503 184 
24 30.5.2016 sponzorji 207000 1404 1400 199000 10 6500 634 21 133 25 
25 1.6.2016 sponzorji 51000 1029 584 48000 2 2400 248 6 49 0 
26 2.6.2016 
vsakdanje 
življenje 641000 6127 3404 621000 38 16000 2800 83 580 0 
27 2.6.2016 sponzorji 79000 4273 1235 75000 6 4000 514 14 46 0 
28 3.6.2016 
vsakdanje 
življenje 292000 2287 1899 280000 16 9400 477 42 1400 0 
29 4.6.2016 
vsakdanje 
življenje 318000 1783 2079 306000 21 10000 1300 56 224 0 
30 4.6.2016 dobrodelnost 29000 on delil 1899 28000 5 899 79 3 28 0 
31 6.6.2016 
vsakdanje 
življenje 422000 4447 2191 408000 26 11000 1400 76 437 0 
32 6.6.2016 sponzorji 108000 3266 1354 101000 5 5400 762 25 201 0 
33 7.6.2016 
vsakdanje 
življenje 43000 on delil 624 41000 4 2400 58 9 373 0 
34 10.6.2016 
vsakdanje 
življenje 262000 1559 7883 254000 39 7000 1000 91 387 0 
35 11.6.2016 
vsakdanje 
življenje 17000 on delil 225 16000 1 468 8 5 102 0 
36 12.6.2016 sponzorji 111000 449 907 107000 5 2900 107 20 655 0 
37 12.6.2016 
vsakdanje 
življenje 17000 on delil 542 16000 2 561 39 13 16 0 
38 14.6.2016 sponzorji 100000 620 1208 97000 14 3000 315 71 120 0 
39 14.6.2016 
vsakdanje 





življenje 360000 843 1901 347000 25 11000 335 53 675 0 
41 15.6.2016 dobrodelnost 25000 on delil 209 24000 0 750 50 6 18 0 
42 16.6.2016 sponzorji 47000 on delil 474 44000 2 2700 371 9 51 0 
43 16.6.2016 sponzorji 348000 2340 1677 335000 29 10000 1700 64 262 0 
44 17.6.2016 sponzorji 219000 1184 1656 211000 18 7800 519 48 153 0 
45 19.6.2016 sponzorji 471000 2103 3996 451000 45 16000 827 196 2200 0 
46 21.6.2016 sponzorji 40000 203 476 39000 3 1300 76 7 101 0 
47 23.6.2016 sponzorji 374000 36819 8806 344000 42 20000 8300 84 910 0 
48 23.6.2016 sponzorji 202000 1730 1105 194000 7 7500 632 41 152 0 




rd) 660000 6233 3360 631000 52 25000 1300 187 572 0 
51 25.6.2016 sponzorji 115000 751 1009 110000 14 3900 324 23 105 0 
52 27.6.2016 sponzorji 25000 on delil 287 24000 2 1200 141 6 22 0 
53 28.6.2016 sponzorji 251000 35900 9805 232000 117 10000 5800 321 2900 0 
54 29.6.2016 
vsakdanje 
življenje 249000 758 1034 241000 18 7600 590 42 177 0 
55 30.6.2016 
vsakdanje 
življenje 412000 9223 4047 390000 49 20000 510 128 682 0 
56 3.7.2016 
vsakdanje 
življenje 619000 2551 2992 597000 43 19000 1300 62 710 0 
57 5.7.2016 
vsakdanje 
življenje 462000 2470 1999 448000 38 12000 1300 51 335 0 
58 5.7.2016 sponzorji 155000 5661 2463 143000 51 9000 1900 51 1000 0 
59 6.7.2016 sponzorji 125000 335 570 120000 7 3900 99 20 256 0 
60 7.6.2016 sponzorji 10000 on delil 137 10000 0 576 12 6 46 0 
61 7.6.2016 sponzorji 89000 1136 911 83000 12 5400 204 17 93 0 
62 8.7.2016 
vsakdanje 
življenje 75000 on delil 458 75000 16 2600 166 15 51 0 
 
 
63 8.7.2016 sponzorji 687000 6050 4795 659000 80 24000 1700 219 673 0 
64 8.7.2016 sponzorji 42000 663 351 41000 4 1300 156 9 28 0 
65 8.7.2016 sponzorji 98000 343 622 94000 7 2900 111 25 759 0 
66 9.7.2016 sponzorji 22000 on delil 270 22000 2 1100 125 11 20 0 
67 9.7.2016 sponzorji 76000 on delil 426 73000 4 2600 136 13 66 0 
68 10.7.2016 sponzorji 202000 1188 1113 193000 14 8100 471 28 133 0 
69 10.7.2016 sponzorji 41000 on delil 392 38000 7 2200 153 9 37 0 
70 12.7.2016 sponzorji 53000 698 399 51000 6 2000 288 13 128 0 
71 12.7.2016 sponzorji 302000 1876 1423 290000 24 10000 428 65 993 0 
72 13.6.2016 sponzorji 148000 756 694 142000 12 5300 303 23 88 0 
73 13.6.2016 sponzorji 82000 2080 598 77000 4 3700 572 4 78 0 
74 13.6.2016 sponzorji 192000 950 1239 183000 38 6200 382 112 1600 0 
75 14.7.2016 sponzorji 43000 391 653 41000 5 1500 249 13 53 0 
76 15.7.2016 sponzorji 417000 2009 1616 403000 30 12000 1000 67 259 0 
77 15.7.2016 
vsakdanje 
življenje 58000 on delil 402 56000 21 1800 156 218 108 0 
78 17.7.2016 sponzorji 18000 on delil 217 17000 2 866 23 12 124 0 
79 17.6.2016 sponzorji 506000 3448 3382 485000 61 17000 1500 165 507 0 
80 18.7.2016 sponzorji 181000 680 1091 174000 8 5500 444 20 287 0 
81 19.7.2016 
vsakdanje 
življenje 249000 4086 6492 238000 33 8000 415 136 3000 0 
82 19.7.2016 sponzorji 64000 on delil 328 61000 9 2400 194 9 39 0 
83 20.7.2016 trening 733000 6984 4173 706000 56 23000 2200 171 656 0 
84 21.7.2016 sponzorji 315000 43396 10518 286000 53 15000 9200 103 4100 0 
85 22.7.2016 
vsakdanje 
življenje 261000 2637 1862 248000 26 11000 739 48 173 0 
86 22.7.2016 dobrodelnost 22000 on delil 188 21000 191 1000 68 7 20 0 
87 23.7.2016 trening 687000 3417 3714 662000 48 21000 1600 114 612 0 
88 23.7.2016 
vsakdanje 





življenje 576000 3580 2529 550000 35 23000 956 54 545 0 
90 27.7.2016 
vsakdanje 
življenje 308000 2873 2120 293000 18 14000 591 54 239 0 
91 27.7.2016 sponzorji 232000 1884 1299 221000 16 9900 638 32 175 0 
92 28.7.2016 trening 250000 1406 1288 242000 15 7400 668 27 167 0 
93 28.7.2016 sponzorji 20000 on delil 213 19000 0 798 50 5 13 0 
94 29.7.2016 sponzorji 204000 1138 1079 195000 22 8200 509 36 148 0 
95 29.7.2016 sponzorji 23000 on delil 520 22000 5 888 86 6 30 0 
96 30.7.2016 
vsakdanje 
življenje 349000 6918 3103 331000 53 15000 1800 90 304 0 































































































































































916000 6732 5112 870000 160 29000 2100 573 1500 10000 
 
Priloga 4: Objave pri 20. najuspešnejših nogometaših družbenih omrežij 
Nogometaš Številov fanov Facebook Število objav (maj 2016-julij 2016) 
Cristiano Ronaldo 121891247 130 
Lionel Messi 88911091 24 
Neymar 59758743 97 
David Beckham 54671110 30 
Ronaldinho Gaucho 34790900 188 
Mesit Özil 31765474 77 
Ricardo Kaka 31716474 43 
Andres Iniesta 31716047 46 
Gerard Piqué 26954082 12 
Luis Suarez 18957761 22 
David Villa Sánchez 18751252 68 
Juan Mata 14570700 40 
Thierry Henry 9683500 20 
Lukas Podolski 8379603 132 
Arda Turan 7802655 5 
Cesc Fabregas 7319357 44 
Rio Ferdinand 7224704 174 
Diego Forlan 6176128 11 
Phillip Lahm 5688122 54 
Pelé 5516111 34 




Priloga 5: Analiza objav in preverjanje hipotez 
Podatki za obdelavo 






















335326 322000 7369 5957 302000 14000 4900 334 273 134 10 
348536 335000 7292 6244 321000 29 12000 852 82 224 27 
155566 152000 1235 2331 147000 34 4200 604 86 127 0 
49563 49000 143 420 47000 3 1100 86 10 21 3 
85545 85000 on delil 545 82000 5 2800 199 5 67 0 
30899 29000 on delil 1899 28000 5 899 79 3 28 0 
25209 25000 on delil 209 24000 0 750 50 6 18 0 
22188 22000 on delil 188 21000 191 1000 68 7 20 0 
615054 602000 5196 7858 582000 137 17000 667 211 855 0 
893222 862000 17795 13427 822000 133 36000 1500 370 2000 0 
1849429 1800000 25040 24389 1700000 545 70000 7100 1100 2100 0 
942134 910000 10553 21581 870000 179 35000 1100 572 2100 0 
1040825 1000000 17900 22925 954000 295 46000 2400 486 1400 1 
927844 916000 6732 5112 870000 160 29000 2100 573 1500 10000 
1024221 1000000 11559 12662 970000 99 28000 2400 336 1000 30 
1112713 1100000 5897 6816 1000000 80 26000 2400 235 936 0 
1215467 1200000 7668 7799 1200000 111 28000 2700 368 4700 0 
647731 632000 8451 7280 612000 85 17000 1000 165 446 1 
2237866 2200000 17791 20075 2100000 847 61000 2700 1600 4900 2 
1248306 1200000 16239 32067 1100000 28000 35000 1300 2300 3700 0 
3092672 3000000 44478 48194 2900000 659 108000 7500 3100 13000 1 
1738459 1700000 16468 21991 1700000 232 53000 12000 928 2700 0 
1214931 1200000 5912 9019 1200000 211 30000 4300 768 1200 0 
1540888 1500000 18046 22842 1400000 596 52000 2100 2500 4300 0 
 
 
2555802 2500000 23496 32306 2400000 428 96000 4500 1900 7400 0 
1523424 1500000 10684 12740 1500000 171 39000 1700 477 41000 1 
1465297 1400000 43895 21402 1300000 150 61000 2100 1100 4500 3 
1656843 1600000 37896 18947 1500000 209 61000 5400 1000 2400 5 
1680825 1600000 56811 24014 1500000 191 68000 2400 1300 7600 6 
4737078 4500000 166176 70902 4300000 1000 212000 8400 6700 12000 2800 
3653696 3600000 27453 26243 3500000 322 98000 13000 2300 3600 2300 
4571120 4400000 112185 58935 4200000 1000 246000 14000 5700 6200 1 
6688591 6300000 266316 122275 5900000 1600 346000 21000 13000 8400 1 
4746414 4600000 101112 45302 4400000 752 196000 15000 5300 5100 2 
1816146 1700000 92688 23458 1600000 216 101000 14000 1200 2000 1 
3880925 3800000 48885 32040 3600000 432 139000 11000 2900 4500 1 
2028617 2000000 14267 14350 1900000 301 67000 5200 1400 1900 1 
2436801 2400000 18034 18767 2300000 298 69000 7900 1100 2200 1 
444885 433000 6710 5175 410000 224 20000 757 224 1500 1 
2749133 2700000 31569 17564 2600000 397 92000 8900 2100 2600 1 
1933055 1900000 19901 13154 1800000 230 6800 5200 1300 1800 1 
1010917 1000000 5029 5888 1000000 158 34000 2300 711 1000 0 
585369 575000 5651 4718 556000 61 15000 2400 263 559 8 
216524 209000 4093 3431 194000 122 13000 969 344 457 0 
834228 824000 3791 6437 795000 99 24000 2700 398 726 0 
185782 169000 12884 3898 162000 32 6100 1300 123 488 0 
690298 652000 10626 27672 616000 438 27000 5800 521 980 0 
100666 98000 1355 1311 93000 16 4100 262 37 145 8 
350065 345000 2233 2832 332000 28 11000 538 71 645 18 
76041 75000 451 590 73000 3 2000 193 15 67 40 
148642 147000 858 784 142000 3 4200 318 7 187 0 
149104 122000 25156 1948 114000 15 5800 2100 16 157 0 
165959 163000 1937 1022 157000 6 5100 651 22 173 1 
 
 
727679 718000 4373 5306 691000 58 23000 1300 193 1400 6 
209804 207000 1404 1400 199000 10 6500 634 21 133 25 
52613 51000 1029 584 48000 2 2400 248 6 49 0 
84508 79000 4273 1235 75000 6 4000 514 14 46 0 
112620 108000 3266 1354 101000 5 5400 762 25 201 0 
112356 111000 449 907 107000 5 2900 107 20 655 0 
101828 100000 620 1208 97000 14 3000 315 71 120 0 
47474 47000 on delil 474 44000 2 2700 371 9 51 0 
352017 348000 2340 1677 335000 29 10000 1700 64 262 0 
221840 219000 1184 1656 211000 18 7800 519 48 153 0 
477099 471000 2103 3996 451000 45 16000 827 196 2200 0 
40679 40000 203 476 39000 3 1300 76 7 101 0 
419625 374000 36819 8806 344000 42 20000 8300 84 910 0 
204835 202000 1730 1105 194000 7 7500 632 41 152 0 
244758 242000 1421 1337 232000 13 8900 695 36 236 0 
116760 115000 751 1009 110000 14 3900 324 23 105 0 
25287 25000 on delil 287 24000 2 1200 141 6 22 0 
296705 251000 35900 9805 232000 117 10000 5800 321 2900 0 
163124 155000 5661 2463 143000 51 9000 1900 51 1000 0 
125905 125000 335 570 120000 7 3900 99 20 256 0 
10137 10000 on delil 137 10000 0 576 12 6 46 0 
91047 89000 1136 911 83000 12 5400 204 17 93 0 
697845 687000 6050 4795 659000 80 24000 1700 219 673 0 
43014 42000 663 351 41000 4 1300 156 9 28 0 
98965 98000 343 622 94000 7 2900 111 25 759 0 
22270 22000 on delil 270 22000 2 1100 125 11 20 0 
76426 76000 on delil 426 73000 4 2600 136 13 66 0 
204301 202000 1188 1113 193000 14 8100 471 28 133 0 
41392 41000 on delil 392 38000 7 2200 153 9 37 0 
 
 
54097 53000 698 399 51000 6 2000 288 13 128 0 
305299 302000 1876 1423 290000 24 10000 428 65 993 0 
149450 148000 756 694 142000 12 5300 303 23 88 0 
84678 82000 2080 598 77000 4 3700 572 4 78 0 
194189 192000 950 1239 183000 38 6200 382 112 1600 0 
44044 43000 391 653 41000 5 1500 249 13 53 0 
420625 417000 2009 1616 403000 30 12000 1000 67 259 0 
18217 18000 on delil 217 17000 2 866 23 12 124 0 
512830 506000 3448 3382 485000 61 17000 1500 165 507 0 
182771 181000 680 1091 174000 8 5500 444 20 287 0 
64328 64000 on delil 328 61000 9 2400 194 9 39 0 
368914 315000 43396 10518 286000 53 15000 9200 103 4100 0 
235183 232000 1884 1299 221000 16 9900 638 32 175 0 
20213 20000 on delil 213 19000 0 798 50 5 13 0 
206217 204000 1138 1079 195000 22 8200 509 36 148 0 
23520 23000 on delil 520 22000 5 888 86 6 30 0 
74258 72000 1382 876 68000 16 3500 316 14 61 0 
764868 756000 3231 5637 740000 53 13000 1400 150 488 30 
735086 722000 4648 8438 700000 73 16000 1100 216 2600 557 
742964 732000 3988 6976 709000 46 19000 2200 161 684 2 
107014 103000 1088 2926 98000 76 3200 214 1900 149 0 
193229 189000 1759 2470 181000 23 7100 706 54 117 2 
97087 90000 5473 1614 86000 9 3700 903 30 79 2 
226699 220000 3727 2972 209000 38 8500 1600 83 238 2 
461998 456000 3557 2441 441000 48 11000 2000 112 320 4 
612207 601000 6007 5200 579000 148 14000 4800 535 978 8 
166267 163000 1501 1766 157000 25 5200 904 36 94 6 
380999 372000 3933 5066 356000 48 13000 1500 125 709 12 
272228 265000 4492 2736 253000 31 9800 1500 59 279 17 
 
 
229302 211000 14446 3856 198000 30 10000 2500 71 336 130 
128726 122000 5187 1539 117000 18 4300 499 57 86 0 
161971 159000 930 2041 153000 15 4800 927 36 107 0 
199410 177000 19355 3055 169000 26 5800 821 70 152 0 
224144 219000 3235 1909 211000 18 6800 1100 50 255 0 
1120077 1100000 12286 7791 1100000 90 32000 7700 315 962 0 
244770 239000 3339 2431 227000 21 7900 462 62 3700 0 
299686 289000 8286 2400 275000 46 10000 529 91 3100 0 
546682 468000 65416 13266 440000 37 17000 6800 86 2100 0 
863676 638000 198058 27618 594000 75 32000 8200 97 3700 0 
120591 117000 1466 2125 112000 16 3900 319 51 707 1 
727745 705000 17641 5104 680000 60 21000 1900 198 648 0 
105050 99000 4848 1202 95000 16 4000 412 37 70 0 
92779 91000 on delil 1779 85000 22 5400 320 33 75 1 
16747 16000 315 432 15000 11 1000 123 29 25 0 
93875 92000 on delil 1875 87000 26 4100 372 42 69 1 
140931 134000 4431 2500 127000 26 5800 632 68 153 1 
1218535 1200000 7766 10769 1100000 153 35000 4200 502 1200 0 
125800 117000 6190 2610 110000 31 4900 420 92 1000 0 
177516 172000 2492 3024 164000 59 6200 1800 109 138 0 
1434797 1400000 9760 25037 1300000 357 47000 4700 1100 2500 0 
1116542 1100000 6326 10216 1100000 158 30000 1600 518 5300 0 
1127660 1100000 11542 16118 1100000 230 48000 3400 575 1000 1 
2069258 2000000 43541 25717 1800000 217 107000 3900 1100 1600 1 
665481 616000 42021 7460 577000 95 32000 4100 252 2400 2 
855999 837000 12902 6097 798000 85 30000 1700 390 5200 1 
859482 840000 12735 6747 801000 115 30000 71000 225 621 1 
428352 420000 4262 4090 402000 45 16000 1100 119 269 1 
268799 263000 2448 3351 251000 42 9300 628 117 1300 2 
 
 
225828 217000 6289 2539 205000 41 9100 1600 71 286 2 
172689 170000 1157 1532 170000 34 62000 239 64 432 3 
1648587 1600000 27599 20988 1600000 213 50000 12000 551 1500 2 
617693 606000 6558 5135 582000 69 19000 943 262 3000 2 
683755 672000 5672 6083 644000 93 23000 2500 416 907 0 
77355 76000 on delil 1355 71000 18 3600 452 42 72 1 
447505 424000 2147 21358 404000 51 17000 1600 203 395 0 
374737 370000 2469 2268 361000 21 7900 401 60 716 12 
744157 733000 6984 4173 706000 56 23000 2200 171 656 0 
694131 687000 3417 3714 662000 48 21000 1600 114 612 0 
252694 250000 1406 1288 242000 15 7400 668 27 167 0 
1116375 1100000 5903 10472 1100000 96 22000 2700 355 826 188 
1017674 1000000 8596 9078 975000 77 24000 2600 316 267 3 
1019525 1000000 8549 10976 1000000 93 25000 4600 378 1000 6 
2156781 2100000 23890 32891 2000000 321 55000 16000 1000 6700 13 
1219506 1200000 8833 10673 1100000 157 28000 4200 363 1000 12 
1111384 1100000 4906 6478 1000000 111 23000 2400 315 706 15 
1015882 1000000 8000 7882 1000000 84 23000 2500 317 705 39 
1420670 1400000 10091 10579 1300000 130 33000 2500 484 1100 73 
1519748 1500000 7612 12136 1400000 220 37000 6100 387 1300 0 
939562 932000 2856 4706 909000 88 17000 2700 215 1100 1 
1220999 1200000 8629 12370 1100000 188 35000 4700 646 1500 1 
1116512 1100000 5368 11144 1100000 179 28000 3400 578 1200 2 
2042498 2000000 18348 24150 1900000 364 60000 12000 1200 3400 0 
1219763 1200000 9283 10480 1200000 197 36000 2900 655 1100 0 
2239641 2200000 18287 21354 2100000 322 69000 5700 1300 1800 1 
1317003 1300000 6967 10036 1200000 169 36000 3800 637 1500 0 
620219 607000 7141 6078 584 55 18000 667 210 3300 3 
705371 683000 12515 9856 660000 126 19000 1000 328 1500 7 
 
 
267327 256000 6553 4774 243000 57 10000 2300 133 383 0 
945048 930000 6772 8276 906000 111 18000 3200 326 1000 537 
934649 916000 10387 8262 878000 164 30000 1500 421 1700 3000 
838223 822000 7259 8964 797000 101 21000 1900 321 1000 2 
383865 378000 3432 2433 368000 29 8400 1200 79 279 4 
55647 55000 on delil 647 53000 7 2300 66 12 336 10 
579780 574000 2273 3507 556000 41 15000 1200 99 449 0 
137492 136000 on delil 1492 127000 14 7500 1000 27 151 0 
638446 631000 3800 3646 609000 28 19000 784 111 1200 1 
365511 365000 196 315 27000 5 938 66 7 17 0 
845231 835000 6777 3454 806000 53 26000 1200 114 548 2 
476867 469000 5219 2648 450000 36 16000 838 78 458 0 
28333 28000 on delil 333 27000 2 844 55 11 24 0 
34317 34000 on delil 317 33000 5 1600 46 2 161 1 
713226 707000 2403 3823 686000 51 17000 1700 101 503 184 
650531 641000 6127 3404 621000 38 16000 2800 83 580 0 
296186 292000 2287 1899 280000 16 9400 477 42 1400 0 
321862 318000 1783 2079 306000 21 10000 1300 56 224 0 
428638 422000 4447 2191 408000 26 11000 1400 76 437 0 
43624 43000 on delil 624 41000 4 2400 58 9 373 0 
271442 262000 1559 7883 254000 39 7000 1000 91 387 0 
17225 17000 on delil 225 16000 1 468 8 5 102 0 
17542 17000 on delil 542 16000 2 561 39 13 16 0 
161154 143000 14960 3194 134000 11 5900 1700 46 750 0 
362744 360000 843 1901 347000 25 11000 335 53 675 0 
250792 249000 758 1034 241000 18 7600 590 42 177 0 
425270 412000 9223 4047 390000 49 20000 510 128 682 0 
624543 619000 2551 2992 597000 43 19000 1300 62 710 0 
466469 462000 2470 1999 448000 38 12000 1300 51 335 0 
 
 
75458 75000 on delil 458 75000 16 2600 166 15 51 0 
58402 58000 on delil 402 56000 21 1800 156 218 108 0 
259578 249000 4086 6492 238000 33 8000 415 136 3000 0 
265499 261000 2637 1862 248000 26 11000 739 48 173 0 
537848 527000 5194 5654 493000 91 31000 1800 127 633 0 
582109 576000 3580 2529 550000 35 23000 956 54 545 0 
312993 308000 2873 2120 293000 18 14000 591 54 239 0 
359021 349000 6918 3103 331000 53 15000 1800 90 304 0 
615426 611000 1558 2868 593000 48 15000 2100 159 385 1 
2448713 2400000 17664 31049 2300000 452 73000 11000 1500 2700 7 
1419726 1400000 6173 13553 1400000 192 28000 4000 410 1400 9 
126855 123000 1647 2208 119000 20 3300 407 56 157 2 
1634782 1600000 15549 19233 1500000 248 56000 7600 960 1500 11 
745310 738000 3625 3685 714000 62 19000 3600 174 493 16 
3664259 3600000 25828 38431 3400000 550 121000 22000 2100 5000 0 
1618646 1600000 7969 10677 1500000 196 39000 6900 412 1600 0 
2856572 2800000 28645 27927 2700000 273 76000 9400 1100 4300 0 
1112661 1100000 6402 6259 1100000 86 26000 3200 229 1100 0 
713457 706000 3634 3823 682000 68 19000 3100 163 662 0 
1419553 1400000 8143 11410 1300000 139 27000 2100 386 5500 0 
1111873 1100000 5211 6662 1100000 142 26000 2800 310 751 1 
3047565 3000000 16029 31536 2900000 419 92000 6900 1200 3300 2 
1317328 1300000 5315 12013 1200000 154 29000 1700 540 2500 0 
2136260 2100000 9650 26610 2000000 395 59000 3600 1800 15000 0 
2555275 2500000 19581 35694 2400000 507 90000 8000 1900 3000 1 
2655096 2600000 20205 34891 2500000 665 91000 11000 2800 4500 0 
286501 284000 on delil 2501 273000 53 9600 692 140 216 0 
1826720 1800000 14014 12706 1700000 355 54000 5900 960 2500 0 
1724489 1700000 11892 12597 1700000 189 35000 1400 649 19000 0 
 
 
1628239 1600000 11905 16334 1500000 214 41000 1800 701 4700 0 
1531921 1500000 10417 21504 1400000 253 46000 1800 622 4500 1 
1316914 1300000 5445 11469 1200000 125 67000 1600 611 1700 1 
3153296 3100000 20936 32360 3000000 327 102000 4800 1500 6700 1 
2239369 2200000 14845 24524 2200000 308 91000 9200 1000 4600 1 
2349129 2300000 17484 31645 2200000 505 98000 12000 2100 3100 1 
1521484 1500000 7945 13539 1400000 188 42000 4500 518 1700 1 
1730117 1700000 8935 21182 1700000 343 70000 8900 1000 3100 1 
2029260 2000000 12653 16607 1900000 289 69000 6900 557 2800 1 
933057 881000 26577 25480 809000 140 65000 1500 540 3400 1 
1935127 1900000 12752 22375 1800000 396 75000 8800 1300 2400 1 
2234498 2200000 14518 19980 2200000 323 68000 12000 857 4000 2 
774288 766000 2982 5306 743000 138 18000 2700 336 805 2 
1529542 1500000 11427 18115 1400000 248 44000 7500 643 18000 2 
1011265 1000000 4294 6971 1000000 216 25000 2500 261 837 2 
1933320 1900000 15085 18235 1900000 288 55000 8500 971 1900 3 
1870464 1800000 44304 26160 1800000 205 46000 7800 648 14000 0 
2145186 2100000 23912 21274 2000000 320 59000 18000 884 3800 0 
954812 944000 3239 7573 916000 148 24000 2300 473 1000 0 
1520517 1500000 7912 12605 1400000 228 45000 3100 770 5800 0 
669593 660000 6233 3360 631000 52 25000 1300 187 572 0 
591899 574000 12094 5805 541000 23000 9000 378 215 225 2 
564978 557000 4111 3867 528000 53 25000 882 113 924 948 





H1: Število objav nogometaša na družbenem omrežju Facebook je povezano s številom sledilcev (če ima večje število sledjih, ima tudi večje 
število objav). 
 
NOGOMETAŠ ŠT. OBJAV* (x) 
ŠT. 
SLEDILCEV 
V TISOČ (y)       
Cristiano Ronaldo 130 121891247       
Lionel Messi 24 88911091       
Neymar 97 59758743     
David Beckham 30 54671110       
Ronaldinho Gaucho 188 34790900       
Mesit Özil 77 31765474       
Ricardo Kaka 43 31716474       
Andres Iniesta 46 31.716.047       
Gerard Piqué 12 26.954.082       
Luis Suarez 22 18.957.761       
David Villa Sánchez 68 18.751.252       
Juan Mata 40 14.570.700       
Thierry Henry 20 9.683.500       
Lukas Podolski 132 8.379.603       
Arda Turan 5 7.802.655       
Cesc Fabregas 44 7.319.357       
         
         
SUMMARY OUTPUT: Linearna regresijska analiza (Excel 2013)        
         
Regression Statistics        
Multiple R 0,274414094        
R Square 0,075303095        
 
 
Adjusted R Square 0,009253316        
Standard Error 31834821,13        
Observations 16        
         
ANOVA         
  df SS MS F Significance F    
Regression 1 1,15544E+15 1,15544E+15 1,140096097 0,303698645    
Residual 14 1,41884E+16 1,01346E+15      
Total 15 1,53438E+16          
         
  Coefficients Standard Error t Stat P-value Lower 95% Upper 95% Lower 95.0% Upper 95.0% 
Intercept 25073129,42 12581332,81 1,992883409 0,066139986 -1911145,703 52057404,53 -1911145,703 52057404,53 
ŠT. OBJAV* (x) 170214,6476 159413,9051 1,067752826 0,303698645 -171694,1738 512123,469 -171694,1738 512123,469 
         
RESIDUAL OUTPUT        
         
Observation Predicted ŠT. SLEDILCEV V TISOČ (y) Residuals       
1 47201033,6 74690213,4       
2 29158280,96 59752810,04       
3 41583950,23 18174792,77       
4 30179568,84 24491541,16       
5 57073483,16 -22282583,16       
6 38179657,28 -6414183,281       
7 32392359,26 -675885,2623       
8 32903003,21 -1186956,205       
9 27115705,19 -161623,1868       
10 28817851,66 -9860090,663       
11 36647725,45 -17896473,45       
12 31881715,32 -17311015,32       
 
 
13 28477422,37 -18793922,37       
14 47541462,9 -39161859,9       
15 25924202,65 -18121547,65       






H2: Objave, povezane z vsakdanjim življenjem nogometašev, imajo v povprečju več odzivov (komentarjev, všečkov, delitev) v primerjavi z 
objavami, povezanimi s sponzorji nogometašev. 
 
Št. odzivov na objave     
vsakdanje življenje sponzorji  F-Test Two-Sample for Variances  
945048 585369     
934649 216524    vsakdanje življenje sponzorji 
838223 834228  Mean 1071664,704 344598,7143 
383865 185782  Variance 7,62178E+11 1,39321E+11 
55647 690298  Observations 81 105 
579780 100666  df 80 104 
137492 350065  F 5,470669683  
638446 76041  P(F<=f) one-tail 1,31385E-15  
365511 148642  F Critical one-tail 1,40947143   
845231 149104     
476867 165959  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (α=0,05) 
28333 727679     
34317 209804    vsakdanje življenje sponzorji 
713226 52613  Mean 1071664,704 344598,7143 
650531 84508  Variance 7,62178E+11 1,39321E+11 
296186 112620  Observations 81 105 
321862 112356  Hypothesized Mean Difference 0  
428638 101828  df 103  
43624 47474  t Stat 7,016862195  
271442 352017  P(T<=t) one-tail 1,23512E-10  
17225 221840  t Critical one-tail 1,659782273  
17542 477099  P(T<=t) two-tail 2,47023E-10  
 
 
161154 40679  t Critical two-tail 1,983264145   
362744 419625     
250792 204835  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (α=0,01) 
425270 244758     
624543 116760    vsakdanje življenje sponzorji 
466469 25287  Mean 1071664,704 344598,7143 
75458 296705  Variance 7,62178E+11 1,39321E+11 
58402 163124  Observations 81 105 
259578 125905  Hypothesized Mean Difference 0  
265499 10137  df 103  
537848 91047  t Stat 7,016862195  
582109 697845  P(T<=t) one-tail 1,23512E-10  
312993 43014  t Critical one-tail 2,363097818  
359021 98965  P(T<=t) two-tail 2,47023E-10  
615426 22270  t Critical two-tail 2,624406758   
2448713 76426     
1419726 204301  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances  (α=0,001) 
126855 41392     
1634782 54097    vsakdanje življenje sponzorji 
745310 305299  Mean 1071664,704 344598,7143 
3664259 149450  Variance 7,62178E+11 1,39321E+11 
1618646 84678  Observations 81 105 
2856572 194189  Hypothesized Mean Difference 0  
1112661 44044  df 103  
713457 420625  t Stat 7,016862195  
1419553 18217  P(T<=t) one-tail 1,23512E-10  
1111873 512830  t Critical one-tail 3,171249504  
3047565 182771  P(T<=t) two-tail 2,47023E-10  
 
 
1317328 64328  t Critical two-tail 3,387502793   
2136260 368914     
2555275 235183  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (α=0,0001) 
2655096 20213     
286501 206217    vsakdanje življenje sponzorji 
1826720 23520  Mean 1071664,704 344598,7143 
1724489 74258  Variance 7,62178E+11 1,39321E+11 
1628239 764868  Observations 81 105 
1531921 735086  Hypothesized Mean Difference 0  
1316914 742964  df 103  
3153296 107014  t Stat 7,016862195  
2239369 193229  P(T<=t) one-tail 1,23512E-10  
2349129 97087  t Critical one-tail 3,857310985  
1521484 226699  P(T<=t) two-tail 2,47023E-10  
1730117 461998  t Critical two-tail 4,048428451   
2029260 612207     
933057 166267  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (α=0,0000000001) 
1935127 380999     
2234498 272228    vsakdanje življenje sponzorji 
774288 229302  Mean 1071664,704 344598,7143 
1529542 128726  Variance 7,62178E+11 1,39321E+11 
1011265 161971  Observations 81 105 
1933320 199410  Hypothesized Mean Difference 0  
1870464 224144  df 103  
2145186 1120077  t Stat 7,016862195  
954812 244770  P(T<=t) one-tail 1,23512E-10  
1520517 299686  t Critical one-tail 7,060460485  
669593 546682  P(T<=t) two-tail 2,47023E-10  
 
 
591899 863676  t Critical two-tail 7,202994235   
564978 120591     
1833934 727745     
 105050     
 92779     
 16747     
 93875     
 140931     
 1218535     
 125800     
 177516     
 1434797     
 1116542     
 1127660     
 2069258     
 665481     
 855999     
 859482     
 428352     
 268799     
 225828     
 172689     
 1648587     
 617693     
 683755     
 77355     




H3: Oboževalcem so v povprečju bolj všeč (imajo več všečkov) objave nogometašev, povezane s tekmami, v primerjavi z objavami, povezanimi 
s treningi. 
 
Št. všečkov     
Tekma  Trening  F-Test Two-Sample for Variances  
602000 370000     
862000 733000    Tekma  Trening 
1800000 687000  Mean 1379000 1083391,304 
910000 250000  Variance 4,23088E+11 2,76446E+11 
1000000 1100000  Observations 18 23 
916000 1000000  df 17 22 
1000000 1000000  F 1,530453265  
1100000 2100000  P(F<=f) one-tail 0,172453211  
1200000 1200000  F Critical one-tail 2,113770859   
632000 1100000     
2200000 1000000  t-Test: Two-Sample Assuming Equal Variances (α=0,05) 
1200000 1400000     
3000000 1500000    Tekma  Trening 
1700000 932000  Mean 1379000 1083391,304 
1200000 1200000  Variance 4,23088E+11 2,76446E+11 
1500000 1100000  Observations 18 23 
2500000 2000000  Pooled Variance 3,40367E+11  
1500000 1200000  Hypothesized Mean Difference 0  
 2200000  df 39  
 1300000  t Stat 1,610096524  
 607000  P(T<=t) one-tail 0,057721178  
 683000  t Critical one-tail 1,684875122  
 256000  P(T<=t) two-tail 0,115442357  
 
 
   t Critical two-tail 2,02269092   
 
H4: Oboževalci se v povprečju bolj jezno odzivajo (imajo več odzivov "jezi me") na objave, povezane s sponzorstvi, kot na objave, povezane z 
vsakdanjim življenjem. 
 
Št. odzivov "Jezi me"     
vsakdanje življenje sponzorji     
326 263  F-Test Two-Sample for Variances  
421 344     
321 398    vsakdanje življenje sponzorji 
79 123  Mean 485,962963 149,247619 
12 521  Variance 344778,3611 67637,64963 
99 37  Observations 81 105 
27 71  df 80 104 
111 15  F 5,097432613  
7 7  P(F<=f) one-tail 1,47662E-14  
114 16  F Critical one-tail 1,40947143   
78 22     
11 193  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (α=0,05) 
2 21     
101 6    vsakdanje življenje sponzorji 
83 14  Mean 485,962963 149,247619 
42 25  Variance 344778,3611 67637,64963 
56 20  Observations 81 105 
76 71  Hypothesized Mean Difference 0  
9 9  df 104  
91 64  t Stat 4,809880032  
 
 
5 48  P(T<=t) one-tail 2,5615E-06  
13 196  t Critical one-tail 1,659637437  
46 7  P(T<=t) two-tail 5,12299E-06  
53 84  t Critical two-tail 1,983037526   
42 41     
128 36  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (α=0,01) 
62 23     
51 6    vsakdanje življenje sponzorji 
15 321  Mean 485,962963 149,247619 
218 51  Variance 344778,3611 67637,64963 
136 20  Observations 81 105 
48 6  Hypothesized Mean Difference 0  
127 17  df 104  
54 219  t Stat 4,809880032  
54 9  P(T<=t) one-tail 2,5615E-06  
90 25  t Critical one-tail 2,362739201  
159 11  P(T<=t) two-tail 5,12299E-06  
1500 13  t Critical two-tail 2,623931523   
410 28     
56 9  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (α=0,001) 
960 13     
174 65    vsakdanje življenje sponzorji 
2100 23  Mean 485,962963 149,247619 
412 4  Variance 344778,3611 67637,64963 
1100 112  Observations 81 105 
229 13  Hypothesized Mean Difference 0  
163 67  df 104  
386 12  t Stat 4,809880032  
 
 
310 165  P(T<=t) one-tail 2,5615E-06  
1200 20  t Critical one-tail 3,170452176  
540 9  P(T<=t) two-tail 5,12299E-06  
1800 103  t Critical two-tail 3,386545931   
1900 32     
2800 5  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (α=0,0001) 
140 36     
960 6    vsakdanje življenje sponzorji 
649 14  Mean 485,962963 149,247619 
701 150  Variance 344778,3611 67637,64963 
622 216  Observations 81 105 
611 161  Hypothesized Mean Difference 0  
1500 1900  df 104  
1000 54  t Stat 4,809880032  
2100 30  P(T<=t) one-tail 2,56E-06  
518 83  t Critical one-tail 3,855938135  
1000 112  P(T<=t) two-tail 5,12299E-06  
557 535  t Critical two-tail 4,046857484   
540 36     
1300 125  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (α=0,000001) 
857 59     
336 71    vsakdanje življenje sponzorji 
643 57  Mean 485,962963 149,247619 
261 36  Variance 344778,3611 67637,64963 
971 70  Observations 81 105 
648 50  Hypothesized Mean Difference 0  
884 315  df 104  
473 62  t Stat 4,809880032  
 
 
770 91  P(T<=t) one-tail 2,5615E-06  
187 86  t Critical one-tail 4,469873335  
215 97  P(T<=t) two-tail 5,12299E-06  
113 51  t Critical two-tail 4,644718755   
1400 198     
  37  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances  
  33     
  29    vsakdanje življenje sponzorji 
  42  Mean 485,962963 149,247619 
  68  Variance 344778,3611 67637,64963 
  502  Observations 81 105 
  92  Hypothesized Mean Difference 0  
  109  df 104  
  1100  t Stat 4,809880032  
  518  P(T<=t) one-tail 2,5615E-06  
  575  t Critical one-tail 5,571099176  
  1100  P(T<=t) two-tail 5,12299E-06  
  252  t Critical two-tail 5,726916759   
  390     
  225     
  119     
  117     
  71     
  64     
  551     
  262     
  416     
  42     
  203     
 
 
H5: Oboževalci se v povprečju z "obožujem" več odzivajo na objave, povezane s trofejami, v primerjavi z objavami, povezanimi s tekmami. 
 
Št. Odzivov "obožujem"     
trofeja tekma  F-Test Two-Sample for Variances  
61000 17000     
61000 36000    trofeja tekma 
68000 70000  Mean 113550 44777,77778 
212000 35000  Variance 8520173333 639359477,1 
98000 46000  Observations 16 18 
246000 29000  df 15 17 
346000 28000  F 13,32610783  
196000 26000  P(F<=f) one-tail 1,45799E-06  
101000 28000  F Critical one-tail 2,307692672   
139000 17000     
67000 61000  t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances  (α=0,05) 
69000 35000     
20000 108000    trofeja tekma 
92000 53000  Mean 113550 44777,77778 
6800 30000  Variance 8520173333 639359477,1 
34000 52000  Observations 16 18 
 96000  Hypothesized Mean Difference 0  
 39000  df 17  
   t Stat 2,885540098  
   P(T<=t) one-tail 0,005136223  
   t Critical one-tail 1,739606726  
   P(T<=t) two-tail 0,010272445  
   t Critical two-tail 2,109815578   
      
 
 
   t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances (α=0,01) 
      
     trofeja tekma 
   Mean 113550 44777,77778 
   Variance 8520173333 639359477,1 
   Observations 16 18 
   Hypothesized Mean Difference 0  
   df 17  
   t Stat 2,885540098  
   P(T<=t) one-tail 0,005136223  
   t Critical one-tail 2,566933984  
   P(T<=t) two-tail 0,010272445  
   t Critical two-tail 2,89823052   
      
   t-Test: Two-Sample Assuming Unequal Variances  (α=0,001) 
      
     trofeja tekma 
   Mean 113550 44777,77778 
   Variance 8520173333 639359477,1 
   Observations 16 18 
   Hypothesized Mean Difference 0  
   df 17  
   t Stat 2,885540098  
   P(T<=t) one-tail 0,005136223  
   t Critical one-tail 3,64576738  
   P(T<=t) two-tail 0,010272445  
   t Critical two-tail 3,965126272   
 
